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1	  INDLEDNING	  
Lejre - Den økologiske kommune. Ny Assens kommune – Mulighedernes land. Struer kommune - 
Tæt på mennesker, teknologi og natur. Jammerbugten - The Bay. Helsingør Kommune - ? 
 
Efter kommunesammenlægningerne i 2007 eksploderede kommunebranding (KLK 1, 2015). Med 
en ny geografisk sammensætning, nye medarbejdere, nye budgetter og nye borgere blev 
kommunebranding en måde for kommunerne at definere deres identitet på. Som Kommunernes 
Landsforening (KL) skriver om kommunebranding: “Der er brug for at finde nye fælles værdier. 
Hvem er vi, og hvad vil vi gerne være kendt for?” (KLK 1, 2015). Kommunerne opfatter i 
stigende grad sig selv i en konkurrencesituation med hinanden, når det handler om at tiltrække 
virksomheder, indbyggere, turister og medarbejdere. I denne konkurrence bliver et godt image set 
som et vigtigt led (Frandsen et al., 2005: 79). 
Et af de steder, hvor kommunerne har forventninger om at kunne arbejde med deres image, er på de 
sociale medier. En undersøgelse af Ugebrevet A4 fra december 2014 viser, at 89 procent af 
kommunerne er aktive på de sociale medier, og 63 procent af kommunerne svarer, at de er på 
sociale medier for at opnå en “større synlighed i samfundet”, ligesom 59 procent forventer at få “et 
bedre omdømme”. Blandt de forskellige sociale medier er Facebook den foretrukne platform hos 
kommunerne (Offersen & Andersen, 2014). 
Vores projekt arbejder med Helsingør Kommune som genstandsfelt, idet den er en af de kommuner, 
der brander sig for at opnå konkrete målsætninger. Som de fleste danske kommuner står Helsingør 
Kommune over for nogle demografiske udfordringer: Folk søger mod de største byer og får færre 
og færre børn. Derudover er kommunens beboere i stigende grad ældre, og det kan mærkes i 
kommunekassen og dermed på kommunens eksistensgrundlag (Vorm, Nørskov & Pedersen, 2014). 
Som følge af disse udfordringer har Helsingør Kommunen lavet en vision for 2020: ”Helsingør skal 
først og fremmest være kendt som Nordsjællands mest attraktive bosætningskommune for familier” 
(Helsingør.dk 1, 2012: 2). Kommunen arbejder strategisk hen imod at lykkes med denne vision via 
forskellige kommunikationskanaler. Et jobopslag fra februar 2015 fra Helsingør Kommune vidner 
om, at kommunen blandt andet vil brande sig på de sociale medier i arbejdet med sin vision: 
 
Kan du skabe dialog på de sociale medier? Og kender du de sociale mediers dynamikker og trends? 
[…] Sammen med resten af Team Kommunikation skal du være med til at skabe kendskab til 
Helsingør Kommune som et fantastisk sted at bo især for familier (Bilag 7)  
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Det var særligt dette jobopslag, som vækkede vores interesse for at beskæftige os med netop 
Helsingør Kommunes arbejde med at indfri deres vision på Facebook. En af de kanaler, hvor 
Helsingør Kommune søger at nå familierne, er Facebook (Bilag 11).  
1.1	  Problemfelt 
Med kommunernes indbyrdes konkurrence om at tiltrække nye borgere, virksomheder og turister er 
de nødt til at skabe et unikt brand, der differentierer dem fra deres konkurrenter. Men hvordan 
skaber Helsingør Kommune et stærkt brand? Og hvordan kan dens brand skinne igennem på 
Facebook?  
Da kommunernes tilstedeværelse på de sociale medier stadig er relativt nyt, er der endnu ikke 
meget teoretisk viden på området. Alligevel følger 14 procent af danskerne allerede deres kommune 
på de sociale medier (Jakobsen, 2015). 
Sammenligner man dette tal med Helsingør Kommune, har kommunens Facebook-side under 1600 
følgere, hvilket svarer til omkring tre procent af kommunens indbyggere (Danmarks Statistik, 
2015). Kommunens Facebook-side har altså langt under det gennemsnitlige antal følgere per 
kommune.  
Så hvilket indhold skal Helsingør Kommune slå op på Facebook for at fange borgernes 
opmærksomhed? Hvordan engagerer Helsingør Kommune sine borgere i via Facebook? Kan 
Facebook bruges til at lokke potentielle tilflyttere til kommunen - og i så fald hvordan? Det er nogle 
af de spørgsmål, vi belyser i dette projekt. 
Med udgangspunkt i Helsingør Kommunes corporate brand undersøger vi, hvordan kommunen kan 
lykkes med sin vision om at være kendt som Nordsjællands mest attraktive bosætningskommune 
for familier. Projektets fokus ligger på, hvordan arbejdet med Facebook kan bidrage til at brande 
Helsingør som den mest attraktive bosætningskommune for familier. I den forbindelse er vi 
interesserede i at belyse, hvordan Helsingør Kommune skaber indhold på Facebook og 
kommunikerer med dens interessenter på en måde, der er værdiskabende for både kommunen som 
forvaltning og bosted for dens borgere. I sin vision, Vision 2020, har kommunen en målsætning om 
at tiltrække 800 nye familier inden år 2020 (Helsingør Kommune 1, 2012: 4). Netop derfor stiller vi 
skarpt på, hvordan Facebook kan bidrage i denne proces. 
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1.2	  Problemformulering 
Hvordan kan Facebook bidrage til at styrke Helsingør Kommunes brand og tiltrække flere familier 
til kommunen? 
 
For at besvare problemformuleringen er det nødvendigt at besvare følgende underspørgsmål: 
• Hænger Helsingør Kommunes Vision 2020 sammen med kommunens kultur og image?  
• Hvad karakteriserer Helsingør Kommunes kommunikation på Facebook? 
• Hvordan kommer Helsingør Kommunes corporate brand til udtryk på Facebook-siden? 
• Kan Helsingør Kommunes tilstedeværelse på Facebook understøtte Vision 2020? 
• Hvordan kan Helsingør Kommune styrke dens brand på Facebook? 
 
1.3	  Projektdesign	  og	  fremgangsmåde 
I dette projekt følger vi en logisk 
progression og bevæger os derfor fra det 
grundlæggende redegørende over det 
analyserende og diskuterende til det 
vurderende (se figur 1). I denne struktur 
lader vi os styre af vores arbejdsspørgsmål. 
  
I kapitel 5 foretager vi en analyse af Hel-
singør Kommunes corporate brand for at se, 
om der er sammenhæng mellem det, 
kommunen vil være (Vision 2020) og det, 
den er og bliver opfattet som. Hertil har vi 
valgt en teoretisk model, der kan danne 
rammen for denne undersøgelse.  
Dernæst undersøger vi, hvilke kriterier og 
overvejelser borgere uden for Helsingør 
Kommune har, når de skal vælge bosæt-
ningskommune og sammenholder det med, 
hvordan borgerne opfatter Helsingør 
Figur	  1.	  Projektdesign	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Kommune.     
 
Hernæst analyserer vi i kapitel 6 kommunikationssituationen for Helsingør Kommunes Facebook-
side for at give en forståelse af den kontekst, den efterfølgende analyse skal ses i. I analysen 
skitserer vi blandt andet de grundlæggende træk ved kommunens opslag og interaktionen derpå.  
Senere i kapitel 6 inddrager vi vores analyseresultater fra kapitel 5 for at belyse, hvordan Helsingør 
Kommunes Facebook-side understøtter Vision 2020. Det gør vi både gennem en mere generel 
analyse af kommunens Facebook-side og gennem en nærsproglig analyse af udvalgte opslag fra 
Helsingør Kommune. Her skaber vi fundamentet for den senere diskussion.  
 
I kapitel 7 trækker vi os over i det diskuterende, hvor vi belyser centrale pointer fra analysen. Her 
diskuterer vi de udfordringer og muligheder, Helsingør Kommune har for at opnå Vision 2020 både 
i forhold til kommunens corporate brand og dens kommunikation på Facebook. Her vil store dele af 
diskussionen være ud fra et perspektiv der handler om legitimitet.   
 
1.4	  Begrebsafklaring 
I følgende afsnit vil vi kort definere en række nøglebegreber, som vi anvender i projektet. 
 
Interessenter: Enkeltpersoner og organisationer, der (frivilligt eller ufrivilligt) har en interesse i 
Helsingør Kommune og bidrager til kommunens aktiviteter og værdiskabelse. 
Strategisk vision: Den grundlæggende idé bag kommunen, som omfatter og udtrykker den øverste 
ledelses stræben efter, hvad kommunen skal opnå i fremtiden. 
Branding: “Processen hvorved brugen af et navn, en term, et symbol, et design eller en 
kombination af disse, har til formål at identificere en sælgers eller en gruppe af sælgeres varer eller 
tjenesteydelser og differentiere dem fra konkurrenternes” (Hatch & Schultz, 2009: 281). 
Corporate branding: Branding baseret på virksomhedens eller organisationens traditioner, værdier 
og overbevisninger, som er fælles for alle i virksomheden, og som “symbolsk integrerer de 
vidtfavnende aktiviteter, der foregår imellem en virksomhed og dens nøgleinteressenter. Corporate 
branding udspringer af organisationens identitet og kommer til udtryk igennem sammenhængen 
imellem virksomhedens vision, kultur og image” (Hatch & Schultz, 2009: 281). 
Kultur og kulturliv: I projektet bruger vi ordet kultur som et udtryk for de værdier, normer og 
praksisser, som hersker i Helsingør Kommune, i forbindelse med vores analyse af kommunens 
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corporate brand. Når vi refererer til kulturelle tilbud og oplevelser i kommunen, bruger vi ordet 
kulturliv. 
Legitimitet: “Legitimitet begribes som en generaliseret, alment udbredt opfattelse af, at en 
virksomhed beslutter og handler inden for visse forventlige, meningsfulde, normale, ønskelige, 
rimelig eller hensigtsmæssige rammer, som defineres af socialt konstruerede systemer” (Holmström 
og Kjærbeck, 2013: 15). 
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2	  METODE 
2.1	  Videnskabsteori 
I denne projektrapport benytter vi os af to forskellige videnskabsteoretiske tilgange. Da vi i 
projektet anskuer virkeligheden som det, vi observerer gennem den relationelle meningsudveksling, 
sociale interaktion og fortolkning, har vi valgt at kombinere den socialkonstruktivistiske og 
hermeneutiske tilgang. Om denne kobling skriver Jacob Dahl Rendtorff: 
 
Man går derfor galt i byen, når man fastholder, at socialkonstruktivismen og hermeneutik 
umiddelbart udtrykker to traditioner, der ikke kan forenes. Snarere er der tale om yderpunkter på 
samme linje, der deler forudsætningen om, at virkeligheden er baseret på menneskelig skabende 
fortolkning (Rendtorff, 2003: 101). 
 
Heraf fremgår det, at fortolkningsaspektet deles af begge videnskabsteoretiske tilgange. Det vil 
sige, at både hermeneutik og socialkonstruktivisme er baseret på menneskers fortolkninger af den 
sociale verden. Socialkonstruktivismen fortolker den sociale verden i dens helhed, og 
hermeneutikken ser på den sociale verden ud fra et udsnit af den. Nedenfor skitserer vi først de to 
tilgange hver for sig, og efterfølgende præsenterer vi, hvor i projektet vi anlægger de forskellige 
tilgange, samt hvordan vi kombinerer dem. 
 
Socialkonstruktivismen 
Socialkonstruktivismen er vores overordnede videnskabsteoretiske ramme, som sikrer, at vi opnår 
en valid fortolkning af vores materiale ved, at “den fremhæver de samfundsmæssige fænomeners 
praksis og fortolkningsafhængige, sproglige, og diskursive karakterer” (Fuglsang & Olsen, 2009: 
349). Disse blotlægger vi via vores forankring i teori om legitimitet og branding. Vi er bevidste om, 
at der i den socialkonstruktivistiske optik ikke eksisterer en meningsfuld virkelighed uafhængigt af 
individets erkendelse. Den virkelighed, vi er en del af og analyserer, er skabt ud fra historiske og 
sociale processer. Derfor er vi opmærksomme på både den historiske og sociale kontekst, vores 
analyseobjekter og vi selv som fortolkere befinder os i, da den kan have betydning for det resultat, 
vi fremanalyserer.  
Vores opmærksomhed på analyseobjekternes kontekst ses ved, at vi blandt andet har benyttet os af 
baggrundsmateriale om Helsingør Kommune, som indeholder statistisk data om kommunens 
omdømme. Derudover har vi også benyttet os af baggrundsmateriale om kommunens Facebook-
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side. Ydermere har vi, ved hjælp af Kvale og Brinkmanns teori om interview, stillet skarpt på de 
produktionsprocesser, hvori det empiriske materiale er skabt. Vi har derved været opmærksomme 
på baggrunden for vores kritiske stillingtagen og subjektive tolkning.  
 
Hermeneutikken 
Vi supplerer vores socialkonstruktivistiske tilgang med hermeneutikken. Ifølge hermeneutikken er 
en af de mest grundlæggende egenskaber, vi som mennesker har, at fortolke den verden, vi lever i. 
Kernen i hermeneutikken er således  fortolkning af noget, der har mening (Collin & Køppe, 2011: 
140), og i denne videnskabsteori er tekst og samtale vigtige og centrale begreber, som fortolkningen 
er centreret omkring. Målet for hermeneutikken er at opnå en almengyldig forståelse af en teksts 
mening. Dette opnås ved, at ”man bevæger sig frem og tilbage mellem en forståelse af de enkelte 
dele […] og en forståelse af teksten i sin helhed” (Collin & Køppe, 2011: 145). Dette kaldes den 
hermeneutiske cirkel og går konkret ud på, at man ser på tekstens helhed og dele, som er gensidigt 
afhængige. ”Med udgangspunkt i en ofte uklar og intuitiv forståelse af teksten som helhed fortolkes 
dens forskellige dele, og ud fra disse fortolkninger sættes delene på ny i relation til virkeligheden” 
(Kvale & Brinkmann 2009: 233), hvilket åbner op for en dybere forståelse af meningen. Overordnet 
har vi i vores fortolkningsproces et hermeneutisk udgangspunkt. Vi har derved kontinuerligt haft 
den vekselvirkning mellem del og helhed for øje, som er påkrævet ifølge den hermeneutiske cirkel 
(Fuglsang & Olsen, 2009: 312). Nedenfor vil vi uddybe, hvordan vi har arbejdet ud fra den 
hermeneutiske tilgang.  
 
Fokusgruppe og interview 
I dette projekt søger vi at forstå og fortolke vores fokusgruppedeltageres udtalelser om de kriterier, 
de vægter ved valg af bosætningskommune. Dermed ses det som oplagt at arbejde hermeneutisk i 
denne del af projektet. På samme måde arbejder vi hermeneutisk i bearbejdelsen af vores 
enkeltinterview, hvor vi søger at forstå og fortolke kommunikationskonsulent i Helsingør 
Kommune Laura Gade-Rasmussens udtalelser omkring det at arbejde strategisk med Helsingør 
Kommunes  kommunikation, Vision 2020 og Facebook.  
 
Facebook 
Vores tekstnære analyse af kommunens Facebook-side er ligeledes hermeneutisk, idet vi går fra del 
til helhed i overensstemmelse med den hermeneutiske cirkel; vi ser på Facebook-sidens helhed ud 
fra vores kvantitative data, Facebook-strategien og Helsingør Kommunes interne retningslinjer for 
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Facebook. Derudover analyserer vi udvalgte opslag fra Facebook-siden og sammenholder de to 
analysefokus. I afsnit 2.2 kommer vi ind på, hvordan vi kombinerer den kvalitative og kvantitative 
metode. 
 
Corporate brand 
I analysen af Helsingør Kommune som corporate brand trækker vi på teori, der kan betragtes som 
generaliseret empirisk viden, som er deduktivt konstrueret ud fra empirisk viden og analyser, der er 
blevet til almene betragtninger  (Fuglsang & Olsen: 374 & 375). I vores projekt forholder vi os til, 
hvad brandingteorien specifikt kan sige om Helsingør Kommune som brand. Videnskabsteoretisk 
opfatter vi teorierne om branding som socialkonstruktivistiske, idet branding, herunder vision, 
kultur og image, er sociale og kulturelle fænomener, der kan tolkes på forskellig vis afhængigt af 
menneskers viden, bevidsthed og kultur (Fuglsang & Olsen, 2009: 375). I selve analysen af 
Helsingør Kommunes vision, kultur og image er vi hermeneutisk tolkende, da vi reproducerer 
teorierne og udleder vores egen forståelse og tolkning.  
 
2.2	  Mixed	  methods	   
I vores projekt inddrager vi empiri fra vores optælling af Facebook-aktivitet og mediekortlægning 
samt vores fokusgruppeinterview og interview med Laura Gade-Rasmussen. Vi gør altså brug af 
mixed methods, hvor vi tager udgangspunkt i de to metoder: kvalitativ og kvantitativ analyse. 
Derigennem kan vi se på vores indsamlede empiri. Teorien tager afsæt i pragmatikken, hvori der 
ligger en dobbelthed, der har fokus på erkendelse som et nyttigt redskab i forhold til praksis 
(Feilzer, 2010: 6). I dette ligger en accept af, at der er en konstrueret sandhed og en realitet i de 
observationer, man måler. I erkendelse heraf kan vi finde en praktisk måde at løse den analytiske 
udfordring på, nemlig at finde ud af, hvordan Helsingør Kommune agerer på Facebook, og hvordan 
potentielle tilflyttere ser på Helsingør som kommune. Teorien lægger op til, gennem pragmatikken, 
at mikse de to kontrastfulde analysemetoder kvalitativ og kvantitativ. Vi får et mere nuanceret 
billede af Helsingør Kommunes corporate brand og kommunens Facebook-aktivitet, idet vi gennem 
den kvalitative metode kan tolke på de tal, vi har hentet i den kvantitative optælling (Feilzer, 2010: 
9).  
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2.3	  Primær	  empiri 
Vores primære empiri består af to interview med Laura Gade-Rasmussen ved Helsingør Kommune, 
et fokusgruppeinterview, en optælling af kommunens Facebook-aktivitet og en mediekortlægning. 
2.3.1	  Interview	   
I følgende afsnit vil vi begrunde, hvorledes vi sikrer bedst mulig validitet og reliabilitet i arbejdet 
med vores interview. Laura Gade-Rasmussen er kommunikationskonsulent ved Helsingør 
Kommune og en del af kommunens kommunikationsteam. Teamet består af seks personer, hvis 
opgave er at styre den interne og eksterne kommunikation i kommunen. Laura giver os indsigt i, 
hvordan Helsingør Kommune agerer på Facebook og tankerne bag kommunens Facebook-side. 
Endvidere giver hun os et mere nuanceret billede af Helsingør Kommunes Vision 2020. For at sikre 
bedst mulig reliabilitet er vi bevidste om at kvalitativt datamateriale består i en subjektiv kontekst, 
hvilket betyder, at havde andre forskere interviewet Laura gade-Rasmussen, var de ikke 
nødvendigvis endt med samme fortolkning (Neumann 2011: 214). For at opnå størst mulig validitet 
af interviewet understøtter vi Laura Gade-Rasmussens udtalelser med blandt andet Helsingør 
Kommunes Vision 2020. Dels fordi det fremgår, at hun ikke giver udtryk for, at der er én sandhed, 
og at det er hendes, dels at der er flere forskellige syn på samme  sag (Neumann 2011: 215). 
 
Konsekvenser ved valg af interviewperson 
Da Laura Gade-Rasmussen er ansat i Helsingør Kommune, er det naturligt, at hun har en mere 
positiv tilgang til kommunen, end hvis vi eksempelvis havde interviewet en tidligere ansat, som 
ikke var udvalgt af kommunen selv. Laura Gade-Rasmussen har dermed har en bias, hvilket også 
kom til udtryk, da vi sendte hende en kopi af vores transskription af det første interview. Efter hun 
havde set transskriptionen, bad hun os om lov til at nuancere et par af sine svar. Vi besluttede at 
komme hende i møde, hvilket er grunden til, at vi har lavet to interview med hende. Det kunne 
måske have været undgået, hvis vi havde sendt spørgsmålene på forhånd, hvilket vi har taget til 
efterretning.  
 
Mødet med feltet 
I det følgende afsnit vil vi redegøre for vores tilgang til kvalitativ dataindsamling i form af 
fremstillingen af de to interview med Laura Gade-Rasmussen. Vi har foretaget det, Steinar Kvale 
og Svend Brinkmann (2009) kalder for et eliteinterview, og vi har valgt at gøre det semistruktureret 
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med åbne spørgsmål. Det er vigtigt at være ekstra godt forberedt og have indsigt i 
interviewpersonens sociale situation, når man arbejder med en ekspert, da det indgyder respekt og 
på den måde fordrer den bedst mulige dialog (Kvale & Brinkmann, 2009: 167). Vores interview 
blev foretaget via telefon, hvorfor man kan argumentere for, at det var svært at skabe en afslappet 
stemning, men eftersom vi har mødt Laura én gang til et uformelt møde samt løbende talt i telefon 
og korresponderet over e-mail med hende, vil vi mene, at vores forhold til hende er afslappet. 
2.3.2	  Fokusgruppe 
I følgende afsnit vil vi begrunde, hvorledes vi sikrer bedst mulig validitet og reliabilitet i arbejdet 
med fokusgruppen. I forbindelse med indsamling af empiri til vores projekt har vi ligeledes afholdt 
e fokusgruppeinterview om at flytte til Helsingør. Dette har vi gjort for at indsamle vores egne 
kvalitative data til brug for forståelsen af, hvilke kriterier der gør sig gældende, når familier vælger 
bosætningskommune. Formålet med fokusgruppen var at høre holdninger til emnet uden, at vi 
behøvede at opnå et bestemt resultat (Kvale & Brinkmann, 2009: 170). 
 
Konsekvenser ved valg af deltagere 
Vi havde nogle sene afbud, som gjorde, at vi ikke fik det ønskede antal af deltagere, men dog stadig 
nok til at opnå en tilfredsstillende dynamik. For at få så mange forskellige synspunkter frem som 
muligt, sammensætte vi en fokusgruppe af deltagere, der havde det til fælles, at de havde børn, og 
alle kunne være potentielle tilflyttere til Helsingør Kommune. Det betyder også, at fokusgruppen 
indeholder alt fra en deltager, der var tæt på at vælge Helsingør som bosætningskommune, til en 
deltager der ingen interesse har i at flytte til Helsingør Kommune. Vi mener, det var relevant at høre 
begge perspektiver.  
Mødet med feltet 
En af os fungerede som moderator under fokusgruppen, hvilket vil sige, at vedkommende lagde 
spørgsmål ud til debat, men derefter ikke blandede sig i debatten. Der skulle være et frit rum til, at 
fokusgruppedeltagerne kunne ytre deres holdninger uden at blive styret af moderatoren (Kvale & 
Brinkmann, 2009: 170). Den ustrukturerede og naturlige snak mellem deltagerne gav en god 
dynamik i fokusgruppen, som gør, at vi er overbeviste om, at vi fik deltagernes ærlige mening om 
emnet. Fordelen ved at bruge fokusgruppeinterview som metode er også, at deltagerne bliver 
inspireret af hinanden og bringer emner på banen, som moderatoren ikke nødvendigvis selv har 
overvejet (Malhotra & Birks, 2008:183). Det var i stor udstrækning også tilfældet for os, hvor 
	   13	  
deltagerne lod sig inspirere af hinanden og kom ind på emner og vinkler, som vi ikke selv havde 
overvejet. 
 
Etiske overvejelser 
I dataindsamlingen har vi haft en direkte tilgang til deltagerne. Vi havde ikke forinden lagt skjul på 
formålet med fokusgruppeinterviewet eller projektet som helhed. Det kan i nogle tilfælde fordre en 
mere kreativ tankegang hos deltagerne, hvis de ikke kender formålet med fokusgruppen, men vi 
vurderede ikke, at det ville være tilfældet her (Malhotra & Birks, 2008:181). Det lod heller ikke til 
at være hæmmende, at deltagerne kendte formålet, snarere tværtimod, da flere af deltagerne selv 
gjorde Helsingør til en del af ligningen. Dertil er der et etisk dilemma i, om deltagerne ville føle sig 
snydt, hvis vi ikke fortalte det sande formål med fokusgruppeinterviewet fra begyndelsen. Derfor 
har alle deltagere været informeret om, hvad interviewet skulle bruges til. 
2.3.3	  Helsingør	  Kommunes	  Facebook-­‐side 
Vi har, udover kvalitativ empiri, foretaget indsamling af kvantitative data i form af optællinger af 
likes, delinger og kommentarer på Facebook-siden. Herigennem har vi dannet os et billede af, 
hvordan kommunen anvender Facebook-siden. Som en del af kortlægningen af Helsingør 
Kommunes aktivitet på Facebook har vi indsamlet og optalt samtlige af deres opslag fra oprettelsen 
af siden 10. juni 2014 til 1. april 2015 (Bilag 8). Vi har lavet en indholdsanalyse for at kategorisere 
kommunikationen. I indholdsanalysen har vi opsummeret de indsamlede data for at strukturerere og 
kategoriserere opslagene og den aktivitet, de genererer (Bilag 9).  
 
Udvælgelseskriterier 
Vi har talt samtlige Helsingør Kommunes Facebook-opslag frem til 1. april 2015 for derigennem at 
kategorisere tema og målgruppe. I vores udvælgelse af analysefokus, har vi valgt at tage afsæt i 
kommunes egen Uddybning af Vision 2020. Visionen har en målsætning om at tiltrække flere 
familier. Derfor er vores nedslagspunkter centreret omkring familie-opslagene. Vi analyserer den 
aktivitet, opslagene genererer og anskueliggør ligeledes de tendenser, der gør sig gældende i 
opslagene. Herigennem søger vi at få en grundlæggende forståelse af kommunikationen, samt den 
modtagelse de forskellige opslag får. Da opslagene er inddelt i kategorier defineret af os, er det 
muligt, at andre forskere ville have inddelt opslagene i andre kategorier og derved opnået en anden 
fortolkning. 
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2.3.4	  Mediekortlægning 
Vi har udarbejdet et diagram over, hvordan og hvor ofte Helsingør optræder i de landsdækkende 
nyhedsmedier. Dette har vi gjort ved at benytte Infomedia til at se samtlige omtaler med ordet 
Helsingør i overskriften. Ud fra omtalerne har vi foretaget en kategorisering af dem efter emne, og 
hvorvidt det er positive eller negative ladede omtaler. Helsingør Kommune har selv lavet en 
lignende undersøgelse over en femårig periode tilbage i 2002, hvilken vi har ladet os inspirere af.  
	  
2.4	  Sekundær	  empiri 
I vores analyse inddrager vi sekundær empiri ved at se på Helsingør Kommunes egne 
arbejdsdokumenter, retningslinjer og statusrapporter. Herigennem stiller vi skarpt på forholdet 
mellem kommunens egne arbejdsdokumenter og visioner, samtidig med, at vi sammenholder med 
prognoser og målinger. I corporate branding-analysen tager vi først og fremmest udgangspunkt i 
Uddybning af Vision 2020 (Helsingør.dk 1, 2012), der angiver kommunens egen målsætning og 
regningslinjer. I vores Facebook-analyse inddrager vi derudover Helsingør Kommunes Interne 
retningslinjer for Facebook (Bilag 10) og Strategi for Helsingør Kommune på Facebook (Bilag 11). 
Dette gør vi for at danne et billede af den ønskede kommunikation. 
 Ydermere ser vi på de data, som kommunen selv har indsamlet. Blandt andet ser vi på Effektmåling 
– Før Og Efter “Kysten” Kampagnen (Bilag 6), som undersøger den effekt, som kampagnen 
”Kysten” havde for kommunens omdømme samt Helsingør Kommunes Befolkningsprognose 2013-
2025 (Helsingør.dk 2, 2013). Derudover ser vi på Status på Visionsmål primo 2015 (Bilag 12) for at 
få indblik i, hvor langt kommunen selv føler, den er i forhold til at indfri Vision 2020. 
	  
2.5	  Begreber	  til	  nærsproglig	  analyse 
Nedenfor skitserer vi de begreber, vi anvender i den nærsproglige analyse af opslag fra Facebook-
siden. Inspireret af Ole Togebys PRAXT-model (1993) analyserer vi faktorerne afsender, modtager, 
kanal, sagforhold og tegnsystem. PRAXT-modellen er omfangsrig og kompleks, og eftersom vi 
anvender den for overordnet at kortlægge kommunikationssituationen for Helsingør Kommunes 
Facebook-side, afgrænser vi os fra at inddrage modellens såkaldte komponenter og aspekter. Under 
analysen af faktoren tegnsystem anvender vi nedenstående begreber. Vi bruger ikke begreberne 
systematisk i analysen af hvert opslag, men kun de steder, hvor det bidrager til analysens sigte.  
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Præsuppositioner er sproglige markeringer af noget, som afsender mener, modtager også ved. Det 
er sprogligt markerede forudsætninger (Harder & Poulsen, 1980: 23), der kan fortælle noget om 
afsenders og modtagers virkelighedsbillede. I analysen af præsuppositioner karakteriserer vi den 
position, som afsender taler ud fra, og vi ser på, hvordan forholdet mellem afsender og modtager er, 
og hvem der er den magtfulde part. 
Sproghandlinger dækker over ytringer, der fordrer en handling. Nedenfor ses de typer af 
sproghandlinger, vi beskæftiger os med i analysen.  
• Asservativer er konstaterende sproghandlinger, hvor står afsender mere eller mindre inde for 
ytringens sandhed, og asservativerne anvendes eksempelvis, når der bliver bekræftet eller 
rapporteret noget.  
• Direktiver er handlingsregulerende sproghandlinger, som bliver brugt, når afsender forsøger 
at få modtager til at gøre noget for eksempel ved at kommandere eller appellere.  
• Kommissiver forpligter taleren til at gøre noget, for eksempel ved at garantere eller at love. 
• Ekspressiver udtrykker talerens subjektive holdninger om noget, for eksempel at undskylde 
eller at takke.  
• Deklarativer er ytringer eller ritualiserede handlinger, der forårsager en ændring i sig, hvor 
afsender ændrer status, tilstanden af en genstand eller situation ved at fremsige en ytring, for 
eksempel ”Jeg døber dig” eller ”Du er fyret”  (Henriksen 2001:18). 
Modalitet defineres ”som afsenders tilstedeværelse i ytringen og at enhver ytring følgelig er modal” 
(Jensen, 1997: 14). Ifølge Eva Skafte Jensen kan modalitet realiseres som modus, modalverber, 
konjunktioner, ledstilling, adverbialer eller partikler eller ved kombination af disse forskellige træk 
(Jensen, 1997: 15).  
Implikaturer er den underliggende eller underforståede mening i en ytring. Et centralt element i 
implikaturteorien udviklet af sprogfilosof H. Paul Grice er samarbejdsprincippet, som bygger på en 
antagelse om, at folk altid forsøger at samarbejde med hinanden, når de kommunikerer. I den 
forbindelse opstiller Grice nogle konversationsmaksimer, der gør sig gældende, når folk interagerer: 
• Kvantitetsmaksimet: 1) Vær så informativ som nødvendigt, 2) Vær ikke mere informativ end 
nødvendigt.  
• Kvalitetsmaksimet: 1) Sig ikke noget, du tror, er usandt, 2) Sig ikke noget, du mangler 
tilstrækkeligt bevis for. 
• Nærhedsmaksimet: 1) Vær relevant.  
	   16	  
• Mådesmaksimet: 1) Undgå uklar tale, 2) Undgå tvetydighed, 3) Vær kortfattet, 4) Vær 
organiseret (Henriksen 2001:204-205).  
Brud på principperne udløser implikaturslutning, det vil sige et kvalificeret gæt fra modtagerens 
side (Henriksen 2001: 208-209).  
 
Definition af genre 
I forbindelse med vores analyse af Helsingør Kommunes Facebook-side i kapitel 6 vælger vi at 
redegøre for genren Facebook. I projektet definerer vi genre med udgangspunkt i Ole Togebys 
teksttypologi med fokus på hans praktiske tekster. De praktiske tekster er overvejende funderet i 
social handling, hvilket går i forlængelse af Facebook som kommunikationskanal. De forskellige 
sproglige teksters former og emner passer retorisk til de situationer, som den givne tekst skaber for 
at nå det ønskede formål (Togeby, 2014: 11). På Facebook er kommunikationsmulighederne 
omfattende og behøver ikke at være direkte målrettet én modtager. Hvor massemedier 
karakteriseres ved asymmetrisk énvejskommunikation, er sociale medier defineret ved at “involve a 
greater potential for symmetrical communicative relations between the interacting parties” 
(Lomborg, 2011: 65). Facebook kan dermed være brugerens egen personlige kommunikationskanal, 
hvor brugeren selv bestemmer, hvad der kommunikeres om. 
 
2.6	  Afgrænsning 
I dette afsnit vil vi skitsere de elementer, vi afgrænser os fra i projektet. 
I arbejdet med Vision 2020 fokuserer vi på den kommunikative del af visionen. Det betyder, at vi 
ikke har arbejdet med de politiske processer, der ligger til grund for visionen og eksekveringen 
heraf. Da vi i projektet arbejder med familier som potentielle tilflyttere til Helsingør Kommune, har 
vi valgt ikke at fokusere på den del af Vision 2020, der forholder sig til kommunens arbejde med 
turisme.  
 
I vores empiriske materiale fokuserer vi først og fremmest på potentielle tilflyttere, da det er den 
interessentgruppe, som målsætningen om 800 flere familier til kommunen tager afsæt i. Vi belyser 
således ikke, hvad blandt andet nuværende borgere i kommunen mener om kommunen. 
Konsekvenserne ved dette er blandt andet, at vi ikke ved, hvad de nuværende borgere gerne vil 
have, at kommunens Facebook-side indeholder. Dog kaster vi et blik på de nuværende borgere i 
kulturanalysen ud fra kommunens arbejde med Vision 2020. Vi holder det primære fokus på 
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Helsingør Kommunes vision og image, frem for kommunens organisationskultur. Det er årsagen til, 
at vi ikke interviewer flere af kommunens ansatte, eller har foretaget kvantitative undersøgelser 
blandt kommunens borgere. 
 
Vi beskæftiger os udelukkende med det sociale medie Facebook, da kommunen ikke i samme grad 
er til stede på andre sociale medier. Da vi udelukkende arbejder med Facebook, betyder det 
samtidig, at vi har valgt at se bort fra Helsingør Kommunes andre kommunikationskanaler, for 
eksempel Helsingør.dk og PR-tekster, som vi har fravalgt som analysefokus. Det bevirker blandt 
andet, at vi ikke ved, om og hvordan Helsingør Kommune gør opmærksom på dens Facebook-side 
på andre kanaler.  
 
Vi har afgrænset os fra at lave en benchmark-analyse af andre kommuner. En benchmark-analyse 
kunne have givet os en indsigt i, hvordan andre kommuner brander sig på Facebook, således at vi 
havde et sammenligningsgrundlag. En sådan analyse ville dog indebære en omfattende 
empiriindsamling og behandling deraf, hvorfor vi i stedet valgte at lægge kræfterne i Helsingør 
Kommunes brand og Facebook-side. 
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3	  TEORI 
Dette projekt sigter mod at afdække, hvordan Facebook kan bruges i arbejdet med at styrke 
Helsingør Kommunes brand og hjælpe med at indfri målsætningerne i Vision 2020. I det følgende 
vil vi gennemgå den teori, vi benytter os af i dette arbejde.  
 
3.1	  Teoretisk	  ramme	  for	  projektet 
I følgende afsnit vil vi introducere den teoretiske ramme for vores projekt. Som analyseramme i 
kortlægningen af Helsingør Kommunes corporate brand (kap. 5) bruger vi Mary Jo Hatch og 
Majken Schultz’ VKI-model (2003 og 2009) for corporate branding med de tre hjørnesten, vision, 
kultur og image (se VKI-modellen i afsnit 3.2.2). Vi redegør for teori af Hatch og Schultz samt 
VKI-modellen i de kommende afsnit. I analysen af Helsingør Kommunes corporate brand inddrager 
vi Anders Bordum og Jacob Holm Hansens teorier om corporate branding med udgangspunkt i 
deres arbejde med organisationers visioner i Strategisk ledelseskommunikation (2005) samt Majken 
Schultz’ (1990) arbejde med organisationers kultur. 
Vi inddrager centrale teorier om place branding i vores analyse og gennemgår derfor de centrale 
teorier i 3.3 med udgangspunkt i Mihalis Kavaratzis og Gregory Ashworth (2006), Efe Sevin 
(2014), Søren Buhl Pedersen (2005) og Simon Anholt (2014). Derefter redegør vi for 
kommunebranding i 3.3.1, som er relevant for forståelsen af nogle af de udfordringer, Helsingør 
Kommune står over for i sit arbejde med vision 2020. Kommunebranding er et relativt nyt felt uden 
meget teoretisk forskning endnu. Vi trækker derfor på materiale fra Kommunernes Landsforening 
og på pointer af kommunikationsrådgiver Nikolaj Stagis (2013). Nikolaj Stagis er 
kommunikationsrådgiver med mange års erfaring inden for kommunebranding, og han vil derfor 
blive inddraget i projektet, der hvor han kan bidrage med pointer til projektet. Kommunernes 
Landsforening har længe beskæftiget sig med branding af kommuner, og deres eget konsulentfirma 
Kommunernes Landsforenings Konsulenter (KLK) rådgiver kommuner i emnet. På baggrund af 
Stagis’ og KLKs meritter anvender vi dem på lige fod med traditionelle teoretikere, selvom vi ikke 
benytter nogle egentlige teorier udviklet af dem. Da vores projekt handler om Facebook som et 
redskab til at styrke et brand, kommer vi med en kort introduktion til online branding i 3.3.2 med 
udgangspunkt i Heidi Hansens Branding: teori, modeller, analyse (2012) samt teori af Charlene Li 
og Josh Bernoff (2009). 
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I vores analyse af Helsingør Kommunes aktivitet på Facebook (kap. 6) er vi som nævnt inspirerede 
af Ole Togebys PRAXT-model (1993) som ramme. I den nærsproglige analyse inddrager vi 
derudover teori af Karsten Pedersen (2012), Stine Lomborg (2011) samt Jakob Linaa Jensen og 
Jesper Tække (2013). Desuden vil vi løbende i kapitel 6 forsøge at anskueliggøre, om Helsingør 
Kommunes adfærd på Facebook berettiger tilstedeværelsen på det sociale medie. Til dette inddrager 
vi legitimitetsteori af Michael L. Kent og Maureen Taylor som beskrevet af Susanne Holmstrøm og 
Susanne Kjærbeck (2013). 
I vores diskussion anlægger vi et perspektiv på Helsingør Kommunes Facebook, der tager afsæt i 
legitimitetsteori. Det gør vi eftersom vi ser kommunens tilstedeværelse på Facebook som et forsøg 
på at legitimere sig i samfundet. I den forbindelse gør vi brug af Susanne Holmström og Susanne 
Kjærbecks bog “Legitimitet under forandring - Virksomheden i samfundet”, hvor vi især inddrager 
kapitlerne “Legitimitet i netværkssamfundet” og “Offentlighed som repræsentation af 
betydningssystemer”.  
 
3.2	  Hatch	  &	  Schultz:	  Corporate	  branding 
Mary Jo Hatch og Majken Schultz (2003 og 2009) er det teoretiske udgangspunkt for vores arbejde 
med branding i dette projekt. Deres arbejde med corporate branding er omfattende og en af 
grundstenene i moderne corporate branding-teori. I kapitel 4 bruger vi VKI-modellen som ramme 
for analysen af Helsingør Kommunes corporate brand. Fundamentet i corporate branding er 
koblingen mellem en oplevet differentiering understøttet af en fællesskabsfølelse (Hatch og Schultz, 
2003: 1046). De fleste virksomheder anvender deres corporate brand i det strategiske arbejde med 
at positionere sig, det vil sige at klarlægge eller skabe de træk, der adskiller dem fra konkurrenterne. 
Derudover skaber og opretholder et corporate brand tilhørsforhold til sine interessenter ved at 
minde om, hvorfor det er fordelagtigt at være en del af det interessefællesskab, som omgiver 
brandet (Hatch og Schultz, 2009: 43). Desuden trækker vi på Majken Schultz’ Kultur i 
organisationer: Funktion eller symbol (1990) i arbejdet med analysen af Helsingør Kommunes 
kultur.  
3.2.1	  VKI-­‐modellen 
I følgende afsnit vil vi redegøre for VKI-modellen (Hatch & Schultz, 2009: 32), der danner rammen 
for den analyse af Helsingør Kommunes corporate brand, som vi foretager i kapitel 5. Modellen er 
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tænkt som et analyseredskab i arbejdet med virksomheder. Den kan også anvendes i arbejdet med 
branding af en kommune (Scheibel, Balslev og Larsen, 2008), hvilket er, hvad vi gør i projektet. 
3.2.2	  Det	  vi	  er,	  det	  vi	  siger,	  det	  I	  tænker 
Ifølge Hatch og Schultz er der forskel på, hvad en virksomhed er, hvad virksomheden siger om sig 
selv, og den måde omgivelserne fortolker og forstår virksomheden på. Forskellen kan illustreres i 
modellen nedenfor (figur 2). Hatch og Schultz pointerer: “Jo stærkere samhørighed mellem vision, 
kultur og image, desto stærkere bliver brandet” (Hatch & Schultz, 2009: 32). Når der er stærk 
sammenhæng mellem hjørnestenene, står organisationen med en stærk identitet.  
 
 
 
I forhold til modellen er organisationens image, hvad andre siger om organisationen, hvilket den 
ikke selv kan styre. Forventninger til organisationen ligger hos eksterne iagttagere. Organisationens 
strategiske vision er derimod dens selvfremstilling, hvor den viser omverdenen, hvad den gerne vil 
være (Hatch & Schultz, 2009: 33f). Kulturen bliver skabt i samspillet mellem image og vision, og 
består af det organisationens ansatte selv ved og tror på (Hatch & Schultz, 2009: 33f). Kulturen 
eksisterer således gennem aktørernes interaktion og består af den selvforståelse, forestilling og det 
billede, som eksempelvis deles af politikere, ledere, ansatte og borgere i en kommune (Scheibel, 
Figur	  2.	  VKI-­‐modellen	  af	  Hatch	  og	  Schultz.	  Fra	  
Brug	  dit	  brand	  (2009)	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Balslev & Larsen, 2008: 6). Modellen skal illustrere, at en kommune ikke direkte kan påvirke sit 
image, men at det sker i samspil med vision og kultur.  
 
3.3	  Place	  branding 
Place branding beskæftiger sig med tanken om at kunne overføre traditionelle brandingstrategier til 
steder. Den traditionelle place branding-teori koncentrerer sig mest om målgruppen turister, hvor vi 
vælger at fokusere på at tiltrække tilflyttere. I vores analyse af Helsingør Kommunes corporate 
brand (kap. 4) trækker vi på begreber og teorier fra place branding, blandt andet af Mihalis 
Kavaratzis og Gregory Ashworth (2006), som siger, at “place branding is merely the application of 
product branding to places” (Kavaratzis & Ashworth, 2006: 508). De bruger også begrebet brand 
equity, som er summen af de associationer og genkendelser, en forbruger får ved et produkt, samt 
loyalitet over for produktet. På den måde er branding ikke kun et fænomen, der differentierer 
produktet, men også forbrugeren af produktet. Brand equity er altså “det ekstra”, forbrugeren får 
ved køb af et produkt og ikke kun den helt basale brugsværdi af produktet (Kavaratzis & Ashworth, 
2006: 510).  
Vi inddrager også teori af Efe Sevin (2014), som har beskæftiget sig med steders kompleksitet. 
Ifølge ham er steder, såsom byer, regioner og kommuner, komplekse; de består af mange facetter, 
som blandt andet involverer økonomiske, geografiske, sociale og kulturelle komponenter. Han 
pointerer, at “places do not have concrete uniformed identities and are seen differently by different 
audiences” (Sevin, 2014: 47). En af Sevins hovedpointer er, at nævner man et bestemt sted eller en 
by, vækker det bestemte associationer hos forskellige personer. Kan man påvirke disse 
associationer, kan man skabe et bedre brand for det pågældende sted (Sevin, 2014: 48). I corporate 
branding-analysen benytter vi os også af Søren Buhl Pedersens Making Space: An Outline of Place 
Branding (2005) til at sætte fokus på Helsingør Kommunes særlige identitet, og hvordan denne kan 
bruges til at tilføje kommunen autenticitet. Bestemte værdier og normer knytter sig stærkt til 
bestemte lokationer, og et steds identitet er formet af dets historie. Denne historie kan bruges aktivt 
til at brande stedet. Har et sted en defineret historie, tilføjer det et gran af autenticitet (Pedersen, 
2005: 49). 
Den sidste teoretiker, vi anvender i analysen af Helsingør Kommunes corporate brand, er Simon 
Anholt (2014). Han er ophavsmand til begrebet ”nation brand”, som omhandler et land eller en bys 
omdømme. Anholt mener ikke, at branding kan bruges om det at forbedre et omdømme, idet et godt 
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omdømme ikke er resultatet af god branding - det er resultatet af et godt produkt. Hvad enten det 
produkt er sko, legetøj eller et lands tilbud til dets borgere: “Hvis folk køber et produkt og finder det 
tilfredsstillende, skaber det et virkningsfuldt produktrenommé; produktet opnår et godt ry og rygte. 
Dette renommé spredes gradvist til ikke-brugere; selv folk, der ikke har købt produktet, vil “vide”, 
at det er et godt produkt” (Anholt, 2014: 5). Når det kommer til branding, duer det altså ikke blot at 
fortælle, at man er god. Man skal forbedre ting. Så kommer det gode omdømme af sig selv. 
3.3.1	  Kommunebranding	   
En kommune består ligesom steder af et væld af enheder og institutioner med forskellige 
arbejdsopgaver og brugere. En kommunes identitet skal altså rumme den kompleksitet og bredde, 
samtidig med at den skal fremstå konsistent. Kommunernes Landsforening (KL) har i mange år 
opfordret kommunerne til at brande sig selv. Ifølge KL handler kommunebranding ikke om “flotte 
billeder, ekstern kommunikation og et smart logo - men om at få organisation, ledelse og 
kommunikation til at gå op i en højere enhed” (Scheibel, Balslev & Larsen, 2008: 2).  
Ifølge kommunikationsrådgiver Nikolaj Stagis, lider kommunebranding i dag under en vis 
konformitet blandt kommunernes nyskrevne profiler og værdisæt. Det er blevet mainstream at 
skabe sig enten en oplevelsesbaseret profil, en grøn miljøprofil eller en blå erhvervs- og 
iværksætterprofil (Stagis, 2013). Det skaber 98 generiske kommuner i Danmark, der brander sig på 
det samme, hvilket i sidste ende gør brandingen værdiløs. Derfor bør man som kommune skabe sig 
en konkret, lokal profil: “Kommunebranding handler derfor om at definere en unik profil. 
Kommunerne vil ikke kunne fremstå unikke, hvis de profilerer sig på overordnede værdier. For at 
være og fremstå unik, skal betydningen af værdierne være konkret” (Stagis, 2013). Stagis taler om 
at skabe en ny bølge af kommunebranding, hvor kommunerne som led i udviklingen skal 
identificere deres egen autenticitet (Stagis, 2013). For at kunne sælge sit brand til forbrugerne, 
gælder det om at sælge en defineret identitet. Hvis en forbruger kan se “det sande” produkt, kan han 
lettere tiltrækkes. Stagis skriver derudover, at “branding af en kommune har meget lidt at gøre med 
almindelig kommerciel branding af produkter og serviceydelser. Hvis kommunens brand ikke er 
forankret i de reelle styrker, som kommunen besidder, bliver det lynhurtigt gennemskuet som hul 
kommerciel branding - glasur på kagen“ (Stagis, 2013). 
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3.3.2	  Online	  branding 
I Branding: Teorier, modeller og analyse beskæftiger Heidi Hansen sig med online branding. Ifølge 
hende er internettet og Facebook åbent for alle interessentgrupper og derfor centralt i skabelsen af et 
corporate brand (Hansen, 2012: 314). Vil man som kommune brande sig online, gælder det om at 
afspejle og kommunikere sine værdier, tydeliggøre sine strategiske intentioner, vise sin sproglige og 
visuelle identitet samt skabe personlig kommunikation og interaktion (Hansen, 2012: 349). 
Beslutningen om at skabe en Facebook-side falder altså i god tråd med ønsket om at brande sig 
blandt borgerne. Som Hansen skriver: “Online branding skaber mulighed for helt nye 
sammensætninger af interessentnetværk, som kan gå på tværs af tid, sted og kultur” (Hansen, 2012: 
312). Facebook er et eksempel på et socialt medie, hvor personer mødes omkring et brand. Dertil 
trækker vi kort på Charlene Li og Josh Bernoff (2009) og deres teorier om, hvordan organisationer 
kan skabe fællesskaber på Facebook.  
 
3.4	  Legitimitetsteori 
Sociale medier og ny offentlighed 
I den nærsproglige analyse samt i diskussionen inddrager vi Michael L. Kent og Maureen Taylors (i 
Holmstrøm & Kjærbeck 2013) perspektiv på de sociale mediers opblomstring i offentligheden. 
Traditionelt set er der fokus på envejsmedier i offentlighedsteorien. Den stigende brug af interaktive 
tovejsmedier skaber nye forhold for borgere, virksomheder og organisationer, hvor man kan 
diskutere, om den flade, dialogiske struktur giver grundlag for, at “Borgere har mulighed for at ‘tale 
igen’” (Kent & Taylor i Holmstrøm & Kjærbeck, 2013: 126). Ud fra  Kent og Taylors perspektiv 
diskuterer vi, hvorvidt Helsingør kan etablere en symmetrisk er dialogisk relation til omverdenen på 
Facebook.  
 
Netværksstyring 
I projektets diskussion ser vi desuden på, hvordan Helsingør Kommune på Facebook kan skabe 
mere engagement blandt borgerne. Her trækker vi på Jacob Torfings kapitel i Legitimitet under 
forandring - Virksomheden i samfundet (Holmström & Kjærbeck, 2013) om hans perspektiv på 
hvordan organisationer kan bruge netværksstyring som et aktivt redskab til at skabe legitimitet på 
(Torfing i Holmström & Kjærbeck, 2013: 74). Ifølge Jacob Torfing kan netværksstyring bruges i 
blandt andet offentlige forvaltninger til at legitimere dens beslutningsprocesser. Dette ved at sørge 
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for, at alle relevante og berørte parter af en beslutning har mulighed for at komme med input og 
derved påvirke udfaldet af denne (Torfing i Holmström & Kjærbeck, 2013: 75). Dette kan give 
parterne en følelse af medejerskab over reguleringerne (Torfing i Holmström & Kjærbeck, 2013: 
69) og legitimitet bliver her en funktion af inddragelsen af interessenter (Torfing i Holmström & 
Kjærbeck, 2013: 75)  
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4	  PRÆSENTATION	  AF	  HELSINGØR	  KOMMUNE 
Efter at have introduceret de forskellige teorier, der optræder i projektet, giver vi en kort 
præsentation af Helsingør Kommune, der er genstand for projektet.  
Helsingør Kommune ligger ved kysten i Nordsjælland og har cirka 61.000 indbyggere (Danmarks 
Statistik, 2015). Kommunen består blandt andet af byerne Helsingør, Hellebæk, Hornbæk, 
Espergærde og Snekkersten (Helsingør.dk 1, 2012: 4). Borgerne i Helsingør Kommune har generelt 
kort afstand til det åbne land og kysterne, og 90 procent af kommunens indbyggere bor mindre end 
2 km fra kysten. Kommunen er generelt rig på skove, og har desuden en af landets ældste plantager.  
Kommunen har et rigt kulturliv og er blandt andet kendt for Kronborg og Kulturværftet, som 
besøges af mange turister fra ind- og udland året rundt. Turisme har generelt en stor betydning for 
Helsingør Kommune. 2100 job, knap 10 procent af kommunens job er afledt af turisme, og den 
turistmæssige omsætning i kommunen er på 1,351 milliard kroner den tredje største i regionen efter 
København og Bornholm (Helsingør.dk 5, 2012: 3). 
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5	  ANALYSE	  AF	  HELSINGØR	  KOMMUNES	  CORPORATE	  BRAND 
I denne analyse undersøger vi, hvad der karakteriserer Helsingør Kommunes corporate brand, da 
det kan give os en forståelse af, hvad kommunens identitet er. Analysen skal afdække, om 
kommunen har en stærk identitet, der kan brande den blandt potentielle tilflyttere. Vi inddrager 
senere pointer fra denne analyse i Facebook-analysen i kapitel 6. Tilsammen skaber det et billede 
af, om Facebook kan bruges som et redskab til at styrke kommunens brand og tiltrække flere 
borgere.  
 
5.1	  Analysens	  struktur	  og	  indhold 
Analysen af Helsingør Kommunes corporate brand er delt i tre delanalyser: en kulturanalyse, en 
visionsanalyse og en imageanalyse - som tilsammen skal kortlægge Helsingør Kommunes identitet. 
Efter disse tre delanalyser laver vi en opsamling, der kortlægger hvordan kommunens kultur, vision 
og image hænger sammen eller adskiller sig fra hinanden. Dernæst ser vi på, hvilke kriterier borgere 
uden for kommunen har for valg af bosætningskommune og sammenholder det med borgernes 
opfattelse af Helsingør Kommune.   
Corporate brand-analysen tager afsæt i Mary Jo Hatch og Majken Schultz’ VKI-model fra Brug dit 
brand (Hatch & Schultz, 2009: 32), der består af hjørnestenene kultur, vision og image. I analysen 
af kommunens kultur gør vi brug af yderligere teori af Hatch og Schultz (2003) samt Majken 
Schultz (1990), Anders Bordum og Jacob Holm Hansen (2005), Kommunernes Landsforening 
(Scheibel, Balslev & Larsen, 2008), Søren Buhl Pedersen (2005) og Keith Dinnie (2011). Dertil 
inddrager vi en kronik af kommunikationsrådgiver Nikolaj Stagis fra avisen Kommunen (2013). I 
analysen af kommunens vision trækker vi udover ovenstående på Mihalis Kavaratzis og Gregory 
Ashworth (2006) samt Simon Anholt (2014). I analysen af kommunens image inddrager vi slutteligt 
også teori af Efe Sevin (2014) 
Undervejs i analysen vil vi bruge både primær og sekundær empiri i form af fokusgruppe, 
mediekortlægning, effektmåling, kommunens interne arbejdsdokumenter samt interviewet med 
Laura Gade-Rasmussen fra Helsingør Kommune.  
Strukturen i analysen ser ud som følger:  
• 5.2 Kultur: En analyse af Helsingør Kommunes kultur med fokus på kommunens 
egenskaber og nuværende borgere.  
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• 5.3 Vision: En analyse af Helsingør Kommunes vision med fokus på primær vision, 
sekundære visioner og kommunens ønskede kendetegn.  
• 5.4 Image: En analyse af Helsingør Kommunes image med fokus på potentielle tilflyttere 
og medieomtale.  
• 5.5 Delkonklusion: En sammenfatning af Helsingør Kommunes samlede identitet ud fra 
resultaterne af kultur, visions- og imageanalyserne.  
• 5.6 Kriterier for bosætning: En analyse af de generelle kriterier for valg af 
bosætningskommune, som er væsentlige for potentielle tilflyttere. Vi har fokus på transport, 
jobmuligheder, familie og netværk samt tilfældigheder.  
• 5.7 Delkonklusion: En sammenfatning af de reelle kriterier for valg af bosætningskommune 
sammenholdt med Helsingør Kommunes identitet.  
 
5.2	  Kultur 
I det følgende afsnit har vi fokus på den del af VKI-modellen, Hatch og Schultz kalder for kultur, 
som fortæller noget om, hvad Helsingør Kommune er. I analysen trækker vi primært på Uddybning 
af Vision 2020 (Helsingør.dk 1, 2012), som er det dokument, kommunen har udarbejdet, hvori den 
beskriver baggrunden for Vision 2020. Derudover inddrager vi undervejs Laura Gade-Rasmussen.  
 
Majken Schultz beskriver i Kultur i Organisationer organisationskultur som en “fælles, kollektiv 
egenskab, som det er svært og langsommeligt at forstå med udgangspunkt i organisationers 
forvirrede og komplekse overflade” (Schultz, 1990: 27). Steder, såsom en kommune, er endnu mere 
komplekse end en organisation, da de består af mange facetter, som blandt andet involverer 
økonomiske, geografiske, sociale og kulturelle komponenter (Sevin, 2014: 47).  
Vi ser i analysen ikke på kommunens medarbejderkultur, men på kommunen som én enhed med 
nuværende borgere, institutioner, faciliteter m.fl. Det gør vi, fordi vores fokus ligger på kommunens 
målsætning om at tiltrække nye borgere. Vi mener derfor, det er relevant  i afdækningen af 
kommunens kultur at se på, hvordan de nuværende borgere lever i kommunen.  
Ifølge Schultz eksisterer der i organisationer adskillige subkulturer, som knytter sig til forskellige 
grupper i organisationen (Schultz, 1990: 29). Vi antager, at der i en kommune på samme måde 
eksisterer et utal af forskellige subkulturer med forskellige kollektive egenskaber, afhængigt af 
sociale og institutionelle tilhørsforhold.  I den forbindelse har vi kun mulighed for at tage 
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udgangspunkt i den empiri, vi har tilgængelig, hvilket ikke kan dække kommunens kultur 
fyldestgørende. Som Schultz skriver: “En forståelse af kultur i organisationer kræver således en 
indkredsning af og en indlevelse i organisationsmedlemmernes fortolkningsprocesser" (Schultz, 
1990: 83). Det er selvsagt en omfattende proces at afdække, og vi har derfor ikke mulighed for at 
undersøge alle perspektiver af kommunens kultur.  
 
Ifølge Hatch og Schultz ses kulturen i en organisation som regel gennem nogle interne værdier, der 
udtrykker organisationens måde at arbejde på (Hatch & Schultz, 2003: 1047). Bordum og Hansen 
forklarer værdier som ”de principper, normer og handlinger, som mennesker i en organisation 
repræsenterer og finder rigtige” (Bordum & Hansen, 2005: 387). Laura Gade-Rasmussen fortæller i 
interviewet, at så vidt hun ved, har Helsingør Kommune ikke et formuleret værdisæt, som de 
ansatte arbejder ud fra (Bilag 3: 2). Et manglende værdisæt kan, ifølge Bordum og Hansen, føre til 
en svækket og uklar identitet (Bordum & Hansen, 2005: 387). Helsingør Kommune er altså nødt til 
på andre måder at tydeliggøre deres identitet for medarbejdere, borgere og folk uden for byen. Det 
har kommunen forsøgt med udarbejdelsen af Vision 2020, hvor de søger at skabe en klar profil for 
kommunen, som et udtryk for dens kultur. I stedet for et værdisæt har Helsingør Kommune 
identificeret et sæt egenskaber, som de gerne vil være kendt for. Vi vil se nærmere på de fire 
egenskaber og hvilket billede, de giver af kommunens kultur nedenfor.  
5.2.1	  De	  fire	  egenskaber 
Helsingør Kommune har formuleret fire egenskaber: Autenticitet, ro, nærhed og gådefuldhed, som 
den i Uddybning af Vision 2020 kalder for Fundamentet. Dette fundament skal ifølge dokumentet 
karakterisere Helsingør Kommune som sted, hvilket vil sige den ønskede atmosfære i kommunens 
byrum og natur (Helsingør.dk 1, 2012: 9). For hver egenskab har kommunen formuleret en sætning, 
der udtrykker den ønskede modtageropfattelse af Helsingør. De fire egenskaber er, ifølge Laura 
Gade-Rasmussen, identificeret ud fra, hvilke ord kommunens ansatte og borgere bruger, når de taler 
om kommunen. Det er gjort for at fastlægge, hvad kommunen kan tilbyde, og hun fortæller 
samtidig, at fundamentet ligger til grund for arbejdet med Vision 2020 (Bilag 3: 2). Af den grund 
opfatter vi de fire egenskaber som udtryk for kommunens kultur, selvom vi er bevidste om, at i og 
med fundamentet indgår i Vision 2020, har det også et visionært element og et ønske om en bestemt 
opfattelse af kommunen. I det følgende analyserer vi de fire egenskaber ud fra dokumentet 
Uddybning af Vision 2020. Ifølge KL skal en kommunes vision afspejle forhold og kulturer i 
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organisationen samt være både realistisk og visionær. Den skal kunne sætte retning for 
organisationens fremtid (Scheibel, Balslev & Larsen, 2008: 6). 
 
“Autenticitet - Giv mig et ærligt sted”  
Med autenticitet refererer Helsingør Kommune til, at alle kommunens borgere samt turister, der 
oplever Helsingør, får en oplevelse af, at byen er gennemsyret af “kvalitet og ærlighed” 
(Helsingør.dk 1, 2012: 9). Det bliver påpeget, at kommunens styrker blandt andet indebærer den 
lokale forankring og dens historie (Helsingør.dk 1, 2012: 9). Kommunikationsrådgiver Nikolaj 
Stagis skriver, at særligt udkantskommuner kan drage nytte af at brande sig på at være autentiske, 
efter at urbaniseringen og den stigende globale konkurrence om arbejdspladser har accelereret siden 
finanskrisen. I den forbindelse nævner han historisk autenticitet, som indebærer historiske 
kendetegn, det geografiske område og kommunens oprindelse (Stagis, 2013). Kommunen giver i 
Vision 2020 udtryk for, at Helsingør by er en stor turistattraktion på grund af sin enorme historie og 
flotte natur, men også fordi byen byder på en masse kulturelle oplevelser (Helsingør.dk, 1 2012: 5). 
Idéen om at bruge kommunens historiske særpræg i brandingen understøttes af Søren Buhl 
Pedersen, som noterer, at et steds identitet er formet af dets historie, og at historien kan bruges 
aktivt til at brande stedet. Har et sted en defineret historie, tilføjer det et gran af autenticitet 
(Pedersen, 2005: 49). 
 
“Ro - Giv mig mulighed for at udleve mine drømme og ambitioner” 
Det fremgår af dokumentet, at Helsingør Kommune mener, at kommunen rummer den refleksion og 
kreativitet, der skal til for at alle kan fordybe sig i sine drømme (Helsingør.dk 1, 2012: 9). 
Kommunen præciserer ikke, hvad denne plads til at udfolde sine ambitioner indebærer, men nævner 
i Uddybning af Vision 2020, at Helsingør kan ses som et modstykke til København (Helsingør.dk 1, 
2012: 7). At kommunen synliggør egenskaben ro kan derfor ses som et forsøg på at tiltrække 
familier fra Københavnsområdet, der søger mere rolige omgivelser.  
 
“Nærhed - Få mig til at føle mig velkommen og delagtiggjort” 
Ifølge kommunen selv besidder den en umiddelbar varme, et netværk og fællesskab, som giver folk 
tryghed og nærvær (Helsingør.dk 1, 2012: 9). Ifølge Pedersen kan den lokale identitet øge 
fællesskabsfølelsen i kommunen, hvis den fremstår unik for det sted (Pedersen, 2005: 40). Pedersen 
argumenterer for, at private og offentlige projekter skaber fælles identitet omkring det lokale, men 
med målet om at skabe oplevelser for det globale samfund (Pedersen, 2005: 27). Samtidig er det 
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vigtigt for identitetsfølelsen, at det lokale adskiller sig fra det globale, og i den forstand er det 
vigtigt for Helsingør Kommune at sætte fokus på det nære fællesskab inden for kommunen og på 
hvilken måde det adskiller sig fra lignende steder.  I Helsingør Kommune kan kulturlivet og 
historien, ifølge kommunen, være de punkter, hvor de adskiller sig fra andre sammenlignelige 
kommuner (Helsingør.dk 1, 2012: 7+9), og med det fælles ståsted har borgere i kommunen 
mulighed for at skabe en fællesskabsfølelse.  
 
“Gådefuldhed - Gør mig nysgerrig og overrask mig” 
I Uddybning af Vision 2020 fremgår det, at Helsingør Kommune selv mener, at den indeholder 
mange hemmeligheder. Kommunen ønsker at få disse ’hemmeligheder’ ud i offentligheden og ud til 
de besøgende i kommunen for at styrke de nuværende borgeres tilknytning til Helsingør, og for at 
de besøgende kan opleve, hvor unikt området er. Det handler om, at naturen skal udforskes 
ordentligt, og byens gamle gyder og gårdhaver, som ifølge visionen, har en rigdom af historier, skal 
gøres tilgængelige for både borgere og besøgende (Helsingør.dk 1, 2012: 9). Som det fremgår, 
bruger kommunen også her deres lokalhistorie som et identitetsskabende element. Dertil skriver de, 
at kommunen indeholder “magisk natur” (Helsingør.dk 1, 2012: 9). Ifølge Keith Dinnie har byer 
med store naturområder en klar konkurrencefordel. Han pointerer, at naturen er med til at skabe 
vitalitet i en by og øge borgernes livskvalitet (Dinnie, 2011: 70ff). Helsingør Kommunes kystlinje 
er et unikt særpræg, som kan adskille kommunen fra andre større byer i området, såsom Hillerød og 
Hørsholm (Danmarks Statistik, 2015).  
5.2.2	  Nuværende	  borgere 
Afslutningsvis i kulturanalysen kaster vi et blik på kommunens nuværende borgere, da det siger 
noget om kommunens demografiske udfordring. I en befolkningsprognose for Helsingør Kommune 
fremgår det, at der i 2013 blev født historisk få børn (Helsingør.dk 2, 2013: 11). Samtidig vokser 
andelen af ældre borgere (Helsingør.dk 2, 2013: 14ff). Kommunen oplever desuden en social 
ubalance, idet der bor flere enlige end familier, mens ledigheden er større end i sammenlignelige 
kommuner i Nordsjælland (Helsingør.dk 1: 4). Derudover har kommunen et uddannelses- og 
sundhedsniveau, der er lavere end de kommuner, Helsingør sammenligner sig med (Helsingør.dk 1: 
4).  
 
Hvert år får Helsingør Kommune foretaget en undersøgelse, der viser status på de enkelte 
målsætninger i Vision 2020 (Bilag 12). Som det fremgår af figur 3 viser denne undersøgelse i første 
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kvartal af 2015, at tilfredsheden med at bo i Helsingør Kommune er steget fra 74 procent i 2011 til 
83 procent i 2015 blandt borgerne (Bilag 12: 1). Den øgede tilfredshed er en indikation på, at 
kommunens tiltag i forbindelse med Vision 2020 har haft en positiv virkning på borgerne.   
 
 
 
Derudover står der i Uddybning af Vision 2020, at kommunens egne borgere i stigende grad opfatter 
kommunen som “et levende sted”. Det er et af de tre særlige kendetegn, kommunen ønsker at være 
kendt for, og som vi kommer ind på i 4.3.3. Et levende sted dækker over, at der er mange 
kulturtilbud, et attraktivt byliv, gode naturområder og et livligt foreningsliv (Helsingør.dk 1, 2012: 
8). Særligt opfatter borgerne i stigende grad byen som et sted med mange gode kulturtilbud. Man 
kan deraf udlede, at kommunen har forbedret sit image blandt sine egne borgere, siden kommunen 
iværksatte Vision 2020 i 2012.  
 
5.3	  Vision 
Efter at have analyseret Helsingør Kommunes kultur belyser vi i dette afsnit Helsingør Kommunes 
vision. Vi undersøger, hvordan kommunen ønsker at være som bosætningskommune. Det gør vi 
først og fremmest ud fra kommunens Vision 2020 med udgangspunkt i teksten Uddybning af Vision 
2020 (Helsingør.dk 1, 2012). Undervejs i analysen trækker vi på udtalelser fra interview med Laura 
Gade-Rasmussen, der uddyber specifikke dele af visionen.  
 
Kommunen har formuleret en såkaldt visionskerne, der angiver retningen for, hvor kommunen 
gerne vil bevæge sig hen frem mod 2020 (Helsingør.dk 1, 2012: 2). Ifølge Hatch og Schultz 
udtrykker visioner det, som den øverste ledelse i organisationen ønsker at opnå i fremtiden (Hatch 
Figur	  3.	  Status	  på	  visionsmål,	  godt	  sted	  at	  
bo/omdømme.	  Fra	  bilag	  12.	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& Schultz, 2003: 1047). I dette tilfælde er Helsingør Kommunes Vision 2020 udformet i et 
samarbejde mellem den kommunale ledelse og politikerne (Bilag 4: 1). Visionskernen består af en 
primær vision og to understøttende.  
5.3.1	  Primære	  vision 
Den primære vision er, at Helsingør skal være kendt som “Nordsjællands mest attraktive 
bosætningskommune for familier” (Helsingør.dk 1, 2012: 2). Det er en vision, der udtrykker et 
ønske om, at kommunen bliver opfattet som et godt bosætningssted for familier. Af visionen 
fremgår det, at kommunen ønsker at positionere sig i Nordsjælland. Kommunen har altså ikke 
ambitioner om at konkurrere direkte med København eller byer i resten af landet. Det betyder, at 
kommunen skal kunne udbyde de bedste tilbud i Nordsjælland, der er rettet mod familier.  
Visionen er ifølge Uddybning af Vision 2020 et forsøg på at skabe en bedre balance i kommunens 
befolkningssammensætning og ændre dens sociale profil med mange enlige og ældre borgere, som 
vi også nævnte i kulturanalysen (Helsingør.dk 1, 2012: 2). Kommunen har i den forbindelse 
opstillet en målsætning, som indebærer, at der inden 2020 skal være flyttet 800 nye familier til 
Helsingør Kommune (Helsingør.dk 1, 2012: 4). Ifølge Laura Gade-Rasmussen er dette et nøje 
beregnet antal, der skal til, for at kommunen kan overleve og opretholde den velfærd, de har nu 
(Bilag 4: 1). Det er således en af de vigtigste målsætninger for, at visionen lykkes.  
Laura Gade-Rasmussen påpeger, at fordi familier generelt er gode skatteborgere i en kommune, er 
der også rigtig mange andre kommuner, der ønsker at tiltrække denne gruppe. Der er således stor 
konkurrence blandt kommunerne om at få fat på familier. I den forbindelse fortæller hun, at den 
skarpe profil ikke hænger sammen med at tiltrække familier - de er valgt som målgruppe, fordi de 
anses som gode skatteydere (Bilag 4: 1). Visionen er altså lavet ud fra et økonomisk hensyn og ikke 
med henblik på at skabe en skarp profil. I henhold til dette påpeger Kavaratzis og Ashworth, at:  
 
A place needs to be differentiated through a unique brand identity if it wants to be first, recognised 
as existing, second, perceived in the minds of place customers as possessing qualities superior to 
those of competitors, and third, consumed in a manner commensurate with the objectives of the 
place (Kavaratzis & Ashworth, 2006: 510)  
 
Det er således nødvendigt for kommuner at differentiere sig gennem deres unikke identitet for at 
positionere sig blandt konkurrenterne. I forlængelse af dette siger Stagis, at kommunebranding i dag 
lider under ensartethed blandt kommunernes nyskrevne profiler og værdisæt. Dette skaber en lang 
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række generiske kommuner i Danmark, der brander sig på det samme, hvilket i sidste ende gør 
brandingen værdiløs, ifølge Stagis. Han påpeger derfor, at man som kommune bør skabe sig en 
konkret, lokal og unik profil (Stagis, 2013). På den baggrund kan det i sidste ende være en ulempe 
for Helsingør Kommune, at den har valgt en profil, der favner så bredt.  
Da vi i interviewet med Laura Gade-Rasmussen spørger ind til, hvad kommunen gør for at skille sig 
ud, svarer hun: 
 
Som kommune er man jo nok nødt til at tage en politisk beslutning om, hvad er det, man godt vil 
brande sig på, altså hvilken vinkel vil man godt have liggende over sin kommune. Altså Lejre er den 
her økologiske kommune, og det går igen helt oppe i deres politiske beslutninger. Og så 
gennemsyrer det hele vejen ned igennem, og man skal nok tage så drastiske skridt, hvis man 
virkelig skal skabe den her fortælling, historie. For ellers.. hvis man siger, at man kan lidt af det 
hele, så er det nok... det vil de andre [kommuner] også sige, og så er det nok lidt  
svært at skaffe sig en platform (Bilag 3: 4). 
 
I citatet fortæller Laura Gade-Rasmussen ikke, hvad Helsingør Kommune gør for at skille sig ud, 
men fremhæver derimod Lejre Kommune som et eksempel på en kommune, der har skilt sig ud ved 
at lave en skarp profil. I passagen fremgår det samtidig, at man som kommune er nødt til at lade sin 
profil gennemsyre hele kommunens arbejde og i den forbindelse tage nogle drastiske skridt for, at 
det skal lykkes.   
5.3.2	  Sekundære	  visioner 
Foruden den primære vision består visionskernen af to understøttende ambitioner. Den ene lyder på, 
at Helsingør skal være kendt som “En kommune med gode vilkår for at drive virksomhed” 
(Helsingør.dk 1, 2012: 3). Det fremgår af den første ambition, at Helsingør Kommune ønsker at 
tiltrække og fastholde virksomheder til og i byen. Det skal således være mere attraktivt for 
erhvervsdrivende at drive forretning i kommunen. Denne ambition understøtter den primære vision, 
for ved at generere nye arbejdspladser er det muligt at tiltrække flere familier til byen og ligeledes 
fastholde eksisterende beboere, så de ikke behøver at pendle til andre byer.   
Den anden understøttende ambition lyder på, at kommunen desuden skal være kendt som: 
“Kommunen, hvor borgere og virksomheder indgår i fællesskabet” (Helsingør.dk 1, 2012: 2). 
Denne ambition har fokus på Helsingør Kommune som et fællesskab. I uddybningen af ambitionen 
skriver Helsingør Kommune, at fællesskabet bliver understøttet ”ved at skabe fælles 
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referencepunkter og ved at videreformidle de fælles og gode historier” (Helsingør.dk 1, 2012: 3). 
Det vil kommunen gøre ved at understøtte aktiviteter som for eksempel frivillighed, foreningsliv og 
netværksdannelse.  
 
Fælles for hele visionskernen er, at alle tre visioner hviler på det at være kendt som noget og ikke 
nødvendigvis være det. De retter sig dermed mod at opnå et bestemt image. Ifølge Simon Anholt 
kan det være farligt for en organisation at lade sin branding styre af ønsket om et særligt image. I 
stedet bør alle organisationens initiativer og handlinger udføres med sigte på “rigtige” formål, ellers 
risikerer de at fremstå uoprigtigt og som propaganda (Anholt, 2014: 7). På den måde kan Helsingør 
Kommune komme til at fremstå utroværdig over for omverdenen, hvis den har for stort fokus på at 
forbedre sit image frem for sin kultur. Det understøttes af KLK, som skriver, at “troværdighed er 
alfa og omega for brandingstrategien. Det er ikke, hvad kommunen siger, der gør den unik og 
attraktiv, det er, hvad den rent faktisk gør. Der skal være sammenhæng mellem sige og gøre, 
mellem værdier og handling" (Scheibel, Balslev & Larsen, 2008: 6). 
5.3.3	  Ønskede	  kendetegn 
Kommunen beskriver i Vision 2020 nogle særlige kendetegn, som kommunen vil være særligt god 
til og kendt for: Livslang læring, levende sted og tidlig indsats (Helsingør.dk 1, 2012: 6ff).  
 
Livslang læring 
Det førstnævnte kendetegn, livslang læring, indebærer blandt andet at højne det generelle 
uddannelsesniveau for alle aldre i kommunen. Herunder skal dagtilbud og skoler være prægede af 
høj faglighed, der understøtter adgangen til regionale uddannelsestilbud og borgernes overgang fra 
uddannelse til arbejde. Livslang læring handler ifølge kommunens beskrivelse også om at styrke 
den enkelte borgers kompetencer til at håndtere hverdagen og tage ansvar for eget liv. Det fremgår, 
at kommunens motivation for fokus på læring er, at uddannelsesniveauet i kommunen generelt er 
lavere end gennemsnittet i Nordsjælland. Kommunen har på den baggrund opstillet en målsætning 
om, at kommunens  generelle uddannelsesniveau som minimum skal matche gennemsnittet i resten 
af Nordsjælland (Helsingør.dk 1, 2012: 6). Dette kendetegn kan være med til at tiltrække flere 
familier til kommunen, da institutionernes faglighed højnes og dermed gøres mere attraktive. 
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Et levende sted 
Det andet kendetegn, et levende sted, dækker over kommunens “unikke” natur, kulturliv og historie. 
Ud fra disse vartegn ønsker kommunen at manifestere sig som et unikt område, der tilbyder store 
naturoplevelser kombineret med et rigt byliv (Helsingør.dk 1, 2012: 7). Kommunen ønsker, at de 
mange muligheder bliver synlige og åbnes op over for borgere og besøgende. Dette fortæller altså 
noget om Helsingør Kommunes identitet, ligesom der er mulighed for, at kommunes historie kan 
bruges som led i brandingen af Helsingør. Bestemte værdier og normer knytter sig stærkt til 
bestemte lokationer, og kunsten at udnytte disse, er en af grundpillerne i place branding. Et steds 
identitet er formet af dets historie, og historien kan bruges aktivt til at brande stedet. Har et sted en 
defineret historie, tilføjer det et gran af autenticitet (Pedersen, 2005: 49). Det er altså oplagt for 
Helsingør at udnytte sin autentiske historie og særlige bygninger, da det i en branding-sammenhæng 
handler om at adskille sig fra sine konkurrenter ved at skabe unikke produkter, organisationer og 
virksomheder (Pedersen, 2005: 40). Denne differentiering er det, Hatch og Schultz betegner som 
kernen i (corporate) branding (Hatch & Schultz, 2003: 1046). Det andet kernebegreb er ifølge 
Hatch og Schultz en fællesskabsfølelse, som kan opstå i et interessefællesskab omkring et særligt 
produkt eller organisation (Hatch & Schultz, 2003: 1046). Helsingør Kommune mener allerede, at 
de har et godt fællesskab i kommunen, og dette kan altså bruges til at  differentiere dem fra andre 
kommuner. 
 
Tidlig indsats 
Sidste kendetegn i Vision 2020, tidlig indsats, indebærer at få ledige hurtigt tilbage på 
arbejdsmarkedet, at folkeskolen tager hånd om de svageste elever, at ældre kan klare mest muligt 
selv og at have fokus på sundhed og forebyggelse (Helsingør.dk 1, 2012: 8). Kendetegnet udtrykker 
kommunens ønske om at vende den demografiske ubalance i kommunen, som vi også nævner i 
kulturanalysen (5.2.2).  
 
Selvom kommunen omtaler de tre ovenstående indsatser som kendetegn, er det således kun det ene 
kendetegn, et levende sted, som kommunen på nuværende tidspunkt er i besiddelse af. De to andre 
kendetegn er områder, hvor kommunen er udfordret, men som der ønskes styrket fra kommunens 
side. Det er også værd at bemærke, at de tre kendetegn er relativt generiske. De siger ikke som 
sådan noget unikt om Helsingør Kommune, men kunne for så vidt gælde for mange andre lignende 
kommuner i Danmark. Det vil ifølge Stagis betyde, at kendetegnene i sig selv ikke kan differentiere 
Helsingør Kommune fra andre kommuner (Stagis, 2013).   
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5.4	  Image	   
Den sidste hjørnesten i Hatch og Schultz’ brandingmodel er image. Vi analyserer derfor i dette 
afsnit, hvordan omverdenen opfatter kommunen som bosætningskommune. I denne imageanalyse 
tager vi udgangspunkt i, hvad henholdsvis den landsdækkende presse skriver om kommunen (Bilag 
13), den effektmåling, som kommunen selv har foretaget (Bilag 6), samt vores eget 
fokusgruppeinterview (Bilag 1). På den måde får vi forskellige perspektiver på kommunens image 
fra forskellige interessenter. 
Vi anskuer Helsingør Kommunes primære interessenter som nuværende borgere, potentielle 
borgere, turister, erhvervsliv, kommunens ansatte samt medierne. Fælles for disse interessenter er, 
at det er vigtigt for både dem og kommunen at føre en dialog, der er knyttet til kommunens 
overordnede visionsarbejde (Scheibel, Balslev & Larsen, 2008: 4). I analysen af kommunens image 
lægger vi hovedvægten på potentielle tilflyttere, men analyserer også opfattelsen af Helsingør 
Kommune i medierne.  
5.4.1	  Godt	  og	  dårligt	  image 
Da Helsingør Kommunes vision er at være kendt som Nordsjællands mest attraktive 
bosætningskommune for familier, udgør potentielle tilflyttere en af de vigtigste interessenter for 
kommunen. Det er derfor denne gruppe, vi har størst fokus på i imageanalysen. Udover at inddrage 
pointer fra vores fokusgruppeinterview bruger vi også data fra en effektmåling, som Helsingør 
Kommune selv har foretaget. Den afdækker, hvad folk i Region Hovedstaden og København tænker 
om Helsingør Kommune.  
Medierne som interessent har en slags dobbeltrolle i forhold til kommunen: På den ene side har de 
en interesse i at skrive om kommunen og på den anden side fungerer de som en mulig 
kommunikationskanal for Helsingør Kommune til at nå de andre interessentgrupper. I forhold til 
Vision 2020 er medierne vigtige, da deres omtale af Helsingør er medvirkende til, at kommunen 
opnår et bestemt image. Vi har derfor lavet en mediekortlægning (Bilag 13) for at belyse, hvordan 
og hvor meget Helsingør omtales i landsdækkende medier. Vi inddrager pointerne herfra løbende i 
imageanalysen. Vores mediekortlægning viser, at der samlet set er 123 omtaler de sidste fem år i 
landsdækkende medier, hvor Helsingør står i overskriften. Heraf vurderer vi, at  81 er positivt 
ladede, mens 42 er negativt ladede.  
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Helsingør Kommune er et godt sted at bo 
I Helsingør Kommunes egen undersøgelse af status på visionsmålene, fremgår det i figur 3 (se 
afsnit 5.2.2), at 64 procent af borgere i og udenfor Helsingør i 2015 synes, at kommunen har et godt 
image. Dette er en stigning på 12 procent i forhold til i 2011. En anden tabel fra undersøgelsen 
(figur 4) viser, at 47 procent af borgere i Region Hovedstaden finder Helsingør Kommune attraktivt 
som et sted at bo og leve. Dette tal er stort set uændret fra 2013 til 2015. For københavnernes 
vedkommende er tallet til gengæld faldet. 
Selvom mange opfatter Helsingør Kommune som et godt sted at bo, er det kun cirka en tiendedel, 
der rent faktisk ville overveje at flytte til Helsingør Kommune, hvis de skulle flytte. Der har 
ligeledes ikke været nogen udvikling på dette siden første måling i 2013. Det fremgår således, at 
Vision 2020 endnu ikke har haft nogen mærkbar effekt på Helsingør Kommunes image.  
 
 
 
 
I forlængelse af tabellens resultater havde Simon fra fokusgruppeinterviewet overvejet Helsingør, 
da han skulle flytte. Han havde dog senere valgt kommunen fra til fordel for Fredensborg 
Kommune, fordi han havde hørt bedre om Fredensborg Kommunes indsats på børneområdet (Bilag 
1: 5).  
 
Kulturliv og Kronborg 
Efter at have analyseret, hvordan potentielle tilflyttere opfatter Helsingør som bosætningskommune, 
ser vi nu på, hvad interessenterne associerer med kommunen. Det gør vi for at kortlægge det 
samlede billede af Helsingør set med omverdenens øjne. Dette er interessant, fordi bestemte steder 
Figur	  4.	  Status	  på	  visionsmål,	  bo	  og	  
leve/flytte	  til	  Helsingør.	  Fra	  bilag	  12.	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eller en byer vækker bestemte associationer hos forskellige personer. Kan man påvirke disse 
associationer, kan man skabe et bedre brand for den pågældende lokation (Sevin, 2014: 48).  
 
I fokusgruppeinterviewet bliver deltagerne bedt om at fortælle deres umiddelbare tanker om 
Helsingør. Her omtaler flere af deltagerne kommunen som et hyggeligt sted, omend kendskabet til 
kommunen er varierende. En af deltagerne, Trine, fortæller, at hun ikke har noget forhold til 
kommunen, og at hun kun har besøgt kommunen som turist (Bilag 1: 14). Simon, der havde 
overvejet at flytte dertil, nævner blandt andet “gode transportmuligheder til København”, “tæt på 
vandet” og “meget børnevenligt” om Helsingør som bosætningskommune for familier (Bilag 1: 15). 
Han påpeger dog, at selvom der er gode transportmuligheder, er det umuligt for ham at tage 
offentlig transport til arbejde, og at der ofte er lange køer på Helsingørmotorvejen. Ida fortæller, at 
Helsingør er et sted, hun godt kunne tænke sig at bo, hvis hendes familie boede i nærheden, og hvis 
det lå tættere på hendes arbejde. Der er altså gennemgående en positiv indstilling over for 
kommunen blandt fokusgruppedeltagerne. Derudover bliver Kronborg nævnt af flere af deltagerne 
som dét, de associerer med Helsingør. I effektmålingen fremgår det ligeledes, at Kronborg er det 
stikord, som langt de fleste bruger om kommunen (Bilag 6: 24). Derudover associerer folk 
hovedsageligt Helsingør med andre turismerelaterede emner, heriblandt Holger Danske, 
Kulturværftet og Sveriges-færgen. Af mediekortlægningen (Bilag 13) fremgår det, at halvdelen af 
alle artikler om Helsingør Kommune handler om kulturliv, og kulturliv er således langt det mest 
dominerende medietema af dem alle. Det er i tråd med både effektmålingen og vores 
fokusgruppeinterview, hvor kulturliv er det gennemgående for interessenternes opfattelse af 
kommunen. Artiklerne er i høj grad positivt stemte. Ydermere falder den dominerende tendens også 
i tråd med, hvad fokusgruppedeltagerne kender til Helsingør Kommune og dens kulturliv. Helsingør 
Kommune har altså et positivt image, når det kommer til kulturelle tilbud. Det viser sig da også, at 
Helsingør rangerer som nummer to efter Roskilde, som den sjællandske by flest respondenter i 
effektmålingen associerer med kulturelle oplevelser (Bilag 6: 12).  
 
Politik og fyringer  
Det andet mest omtalte tema i mediekortlægningen er politik, som 26 procent af artiklerne handler 
om. Det politiske felt er også det emne, der trækker langt de fleste negativt ladede kommentarer. Af 
disse handler seks om lukning af Helsingør Hospital. Udover dette er der i flere artikler nævnt 
fyringer i kommunen for flere end 100 personer, og ordet “massefyring” bliver nævnt (Bilag 13: 2). 
Det er altså ikke umiddelbart gode associationer til Helsingør Kommune, der skabes i disse artikler. 
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I forlængelse heraf er det tredje mest omtalte tema virksomheder, hvilket udgør ni procent af den 
samlet andel. Ligesom ved det politiske tema er langt de fleste artikler negativt ladede. Over 
halvdelen af artiklerne handler om massefyringer og ulovlige arbejdsvilkår.  
Ser man på, hvad respondenterne i effektmålingen vurderer deres indtryk af Helsingør Kommune 
på, viser det sig, at det, respondenterne vurderer kommunen positivt på er: Natur, strande, 
handelsliv, kulturelle tilbud og rekreative faciliteter, der alle ligger på cirka 70 procent. Til gengæld 
har respondenterne ikke noget godt indtryk af kommunen, når det kommer til boligpriser, 
uddannelsesmuligheder, kommunalt serviceniveau, jobmuligheder og skatteprocent, som alle scorer 
20 procent eller under. Kommunen har altså et dårligt image, når det kommer til de vigtige kriterier 
for bosætningen, som vi behandler i 5.6. 
 
5.5	  Delkonklusion 
I de tre delanalyser har vi set nærmere på Helsingør Kommunes kultur, vision og image. For at 
identificere kommunens samlede identitet er vi nødt til at sammenholde de tre delanalyser, idet der 
for at skabe et stærkt brand, skal være sammenhæng mellem de tre hjørnesten.  
 
Ser man på sammenhængen mellem kommunens image og kultur, viser der sig en stærk 
sammenhæng mellem det, kommunen er, og det andre tænker om kommunen. Autenticitet, ro, 
nærhed og gådefuldhed er de fire egenskaber, som Helsingør Kommunes medarbejdere og egne 
borgere bruger til at beskrive kommunens kultur. Egenskaberne er særligt forankrede i kommunens 
lokale historie, naturområder og kulturliv. På baggrund af mediedækningen, og hvad potentielle 
tilflyttere siger om kommunen, er Helsingør Kommune også bedst kendt for sin natur, kulturliv og 
unikke historie. Det interessenterne ser, er altså også det, kommunen ser.  
 
Ser man på sammenhængen mellem vision og kultur, er billedet mere utydeligt. På den ene side har 
kommunen det unikke kulturliv og natur, som både gennemsyrer kulturen og visionen og skaber 
sammenhæng. På den anden side er de kendetegn, som kommunen gerne vil være kendt for - 
livslang læring, et levende sted og tidlig indsats - relativt generiske, og kunne således gøre sig 
gældende for andre lignende kommuner i Nordsjælland. Helsingør Kommunes primære vision er at 
blive kendt som Nordsjællands mest attraktive bosætningskommune for familier, hvilket er funderet 
på et økonomisk hensyn på baggrund af kommunens skæve befolkningssammensætning og dens 
sociale ubalance. Der er imidlertid mange andre kommuner, der slår sig på at være en attraktiv 
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familiekommune, og derfor er denne ønskede profil ikke særegen for Helsingør. Der kan således 
være en udfordring for Helsingør Kommune at opnå sin vision, idet visionen ikke differentierer sig 
eller afspejler kommunens unikke kultur. 
 
Det er dog mellem kommunens vision og image, at den største udfordring for kommunen ligger. 
Imageanalysen viser, at kommunen udelukkende scorer højt på parametre som natur, kulturliv og 
rekreative faciliteter, som afspejles i kommunens ønskede kendetegn “et levende sted”. Derimod er 
kommunens image helt i bund, når det kommer til uddannelse, job og kommunalt serviceniveau. 
Det harmonerer ikke med kommunens ønskede kendetegn “livslang læring” og “tidlig indsats”, som 
handler om, at kommunen vil være kendt på disse parametre. Vælger kommunen at fremstille sig 
som noget andet, end den er, kan det i sidste ende betyde, at omverdenen vil finde Helsingør 
Kommune utroværdig, fordi kommunens handlinger fremstår uoprigtige. 
 
5.6	  Kriterier	  for	  bosætning 
I det følgende vil vi se på, hvordan Helsingør Kommunes brand stemmer overens med, hvad 
potentielle tilflyttere prioriterer, når de skal flytte kommune. For at gøre dette vil vi inddrage 
effektmålingen (Bilag 6) for få et overordnet billede og supplere med vores fokusgruppeinterview 
(Bilag 1). Dette vil vi gøre for at høre de potentielle tilflytteres overvejelser i forhold til at flytte og 
se på hvilke kriterier, der har indflydelse i forbindelse med et kommuneskift. Vi vil løbende 
inddrage interviewet med Laura Gade-Rasmussen (Bilag 3+4) for at få indblik i, hvad Helsingør 
Kommune fokuserer på. 
5.6.1	  Overordnede	  kriterier 
Figuren benyttet til dette afsnit er en sammensat figur af to figurer, som viser, hvilke kriterier 
respondenterne prioriterer højest, kombineret med hvad respondenterne tænker om Helsingør 
Kommune ud fra de givne kriterier (figur 5). Dette er gjort for at skabe et bedre overblik over, hvor 
de to figurer ikke stemmer overens (Bilag 6: 31). 
Effektmålingen viser, at for respondenterne i målingen er de vigtigste kriterier ved flytning: Natur, 
boligpriser, handelsliv, transportmuligheder, kommunalt serviceniveau, rekreative faciliteter og 
skatteprocent. Natur bliver valgt som det vigtigste kriterium, der sammen med boligpriser er de to 
ting, respondenterne prioriterer højest. I bunden på prioriteringslisten ses uddannelsesmuligheder, 
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strande og idrætstilbud, som altså ikke har den store betydning for valg af kommune ved flytning 
(Bilag 6: 29).    
 
 
 
 
I effektmålingen har kommunen også bedt respondenterne om at vurdere Helsingør Kommune 
specifikt i forhold til de kriterier. Her viser målingen, at kommunen først og fremmest har et godt 
omdømme inden for natur, strande, handelsliv, kulturelle tilbud, rekreative faciliteter og 
transportmuligheder (Bilag 6: 30). Natur bliver rangeret som det vigtigste kriterium og er samtidig 
det, Helsingør Kommune først og fremmest associeres med. Men udover naturen er der ikke 
overensstemmelse mellem, hvad folk vægter højt, når de ønsker at flytte, og hvad de ser som godt 
ved Helsingør Kommune. Det ses specielt på kriterierne strande og kommunal service, dog på hver 
sin måde. Helsingør Kommune scorer næsten 80 procent på kriteriet strande, men det er ikke en 
kategori, som har så stor betydning for respondenterne i forbindelse med bosætning. Det samme gør 
sig gældende for kulturelle tilbud, hvor Helsingør Kommune scorer højt, men det viser sig, at dette 
kun er det fjerde mest vigtige kriterium for respondenterne.  
Omvendt ses det, at det kommunale serviceniveau er et parameter, som tillægges stor værdi hos 
interessenterne, men som er et af de områder, hvor kommunen har det værste image. Det skal her 
Figur	  5.	  Kriterier	  for	  bosætning.	  
Fra	  bilag	  6.	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tilføjes, at respondenterne af effektmålingen udelukkende består af folk, der ikke er bosat i 
Helsingør Kommune, og at det derfor ikke er sikkert, at de har forudsætningerne til at vide, om det 
forholder sig således i kommunen. 
5.6.2	  Transport 
I vores fokusgruppe er boligpriser og transportmuligheder væsentlige kriterier for deltagerne. 
Således havde boligpriser samt transporttid og -muligheder indflydelse på, hvor deltagerne har valgt 
at bosætte sig. Simon havde for eksempel fravalgt Helsingør hovedsageligt på baggrund af 
transporttid, da hans oplevelse var, at der ofte var kø på Helsingørmotorvejen, og at offentlig 
transport ikke var en mulighed til og fra arbejde, da han ikke arbejder nær en S-togsstation (Bilag 1: 
12):  “Jeg gider ikke sidde en time i kø hver morgen og hver eftermiddag.” (Bilag 1: 11). 
Transporttiden var overordnet noget, der optog alle fokusgruppedeltagerne, som alle ønskede kort 
transporttid - og både Ida og Morten foretrak at bo et sted, hvorfra de kunne cykle til arbejde. Ida 
var dog ikke helt afvisende for, at hun ikke i fremtiden kunne overveje at flytte til Helsingør:  
Jeg tror også rigtigt meget, at for mig så skulle det være om nogle år, når jeg havde større børn, 
fordi jeg ville rigtigt gerne bo længere ude af byen, i virkeligheden, med noget mere natur og sådan 
noget, som der måske tit vil være, hvis man rykker det længere ud. Men lige nu i forhold til at have 
et job inde i byen, som jeg ikke skal skifte ud, og min mand heller ikke skal skifte ud (Bilag 1: 10). 
 
Det er dog ikke kun fokusgruppen, der prioriterer transportmulighederne højt. Det er også noget, 
der vægter tungt hos respondenterne af effektmålingen. På trods af at Helsingør Kommune scorer 
forholdsvis højt på kriteriet transportmuligheder, så scorer kommunen ikke nær så højt på 
transportmuligheder, som respondenterne prioriterer det, og her er altså endnu en 
uoverensstemmelse de to imellem.  
Som Ida fra fokusgruppen også kommer ind på i ovenstående citat, så har jobmulighederne også en 
betydning for, hvor hun og hendes mand bosatte sig. Hun nævner således, at der kun måske ville 
være et enkelt job for hende at søge i Helsingør Kommune (Bilag 1: 10). Netop kriteriet 
‘jobmuligheder inden for kommunegrænse’ betyder markant mere for respondenterne af 
effektmålingen, end hvad de tror om Helsingør Kommune. Der er altså en holdning blandt 
respondenterne af effektmålingen og hos en enkelt af deltagerne i fokusgruppeinterviewet, at der 
ikke er særligt gode jobmuligheder inden for Helsingørs kommunegrænser. 
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5.6.3	  Familie	   
Det vigtigste kriterium for fokusgruppen, i forbindelse med flytning, var imidlertid mulighederne 
som familie. Herunder at det er vigtigt, at der er nogle stille områder og natur, hvor børnene kan 
lege, men for tre af deltagerne var det også enormt vigtigt at have børnenes bedsteforældre i 
nærområdet (Bilag 1: 3ff). Morten, som bor på Amager, forklarer således, at: ”kriteriet for at vi bor, 
hvor vi ligesom har valgt at bo, er at hele vores familie bor på Amager og i Dragør” (Bilag 1: 3). 
Dette understreger vigtigheden af at have familien i nærheden, specielt for Morten, som ikke 
nævner andre deciderede kriterier for ham. 
I et opfølgende interview med Laura Gade-Rasmussen fortæller hun, at de i kommunen har en god 
normering af højtuddannede pædagoger i daginstitutionerne, og at de i forvaltningen taler om at 
profilere sig på dét (Bilag 4: 1f). Dette kan ses som et forsøg på at tiltrække flere familier til 
kommunen. De fleste fra fokusgruppen gav udtryk for, at daginstitutionernes kvalitet ikke har en 
afgørende betydning for, hvilken kommune deltagerne vælger at flytte til. Simon havde dog 
specifikt valgt Fredensborg Kommune frem for Helsingør Kommune, fordi han havde hørt, at 
Fredensborg brugte mange midler på daginstitutionsområdet, og at byen var tryg at færdes i for 
børn. (Bilag 1: 5+7). For Ida handlede valget om: ”hvor kan vi få noget, der ligger geografisk tæt på 
bedsteforældre og tæt på arbejde og offentlig transport” (Bilag 1: 7), og altså ikke om kvaliteten af 
daginstitutionerne, eller om det er en børnevenlig kommune (Bilag 1: 6). 
5.6.4	  Tilfældighedernes	  spil 
Der er mange kriterier, der spiller ind, når man skal flytte, og nogle kriterier betyder selvsagt mere 
end andre i forbindelse med kommuneskift. Dog kan ting som mavefornemmelse og tilfældigheder 
også fylde meget i den komplekse beslutning. Det fremgår således af fokusgruppeinterviewet, at 
flere af deltagerne er flyttet på baggrund af tilfældigheder, som en kommune ikke kan forberede sig 
på. Ida kunne, før hun flyttede dertil, ikke se sig selv i Rødovre (Bilag 1: 4), men fik anbefalet 
Rødovre Kommune af to familier, og således endte hun der, frem for en af de omkringliggende 
kommuner (Bilag 1: 5+7). En anden af deltagerne, Trine, havde bosat sig ved Amager Strand, men 
det var heller ikke planlagt. Det handlede mere om, at hendes mand kom ind på drømmestudiet, 
som krævede, at de boede i en storby, tæt på en lufthavn og offentlig transport. Samtidig fandt hun 
en villa med have, der lå tæt på stranden, som opfyldte hendes krav om natur (Bilag 1: 2).  
Laura Gade-Rasmussen anerkender, at det er en utrolig kompleks beslutning af flytte, og at der 
spiller mange parametre ind, når man skal købe hus, og det kan være, at man flytter mere på 
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mavefornemmelse end noget andet. Derfor udtaler hun, at Helsingør Kommunes 
kommunikationsteam har erkendt, at de ikke enerådigt kan få folk til at flytte til kommunen. Der er 
simpelthen for mange faktorer, der spiller ind (Bilag 3: 3f). 
 
5.7	  Delkonklusion 
At købe hus og flytte kommune er en stor og kompleks beslutning. Ud fra effektmålingen kan man 
se, at natur, boligpriser, handelsliv, transportmuligheder, kommunalt serviceniveau, rekreative 
faciliteter og skatteprocent har indflydelse på valget af bosætningskommune for borgere uden for 
Helsingør Kommune. Dertil viser erfaringen fra fokusgruppen, at også familie og netværk har stor 
betydning for deltagernes valg af bosætningskommune. Vores fokusgruppe viser dog også, at det i 
langt højere grad kan være tilfældigheder, der råder, når beslutningen om fremtidig 
bosætningskommune træffes.  
Der, hvor udfordringen for Helsingør Kommune ligger, er, at de imagemæssigt ikke tilfredsstillende 
opfylder de kriterier, som respondenter og fokusgruppen finder vigtige. Potentielle tilflyttere har 
altså et dårligt indtryk af Helsingør Kommune på nogle af de vigtigste kriterier for valg af 
bosætningskommune. Dette er interessant set i lyset af, at 64 procent mener, at Helsingør Kommune 
har et godt omdømme (se 5.2.2), og at 47 procent af beboerne i Region Hovedstaden ser Helsingør 
Kommune som et godt sted at bo og leve (se 5.4.1).  
 
6	  ANALYSE	  AF	  HELSINGØR	  KOMMUNE	  PÅ	  FACEBOOK 
I følgende analysekapitel ser vi nærmere på Helsingør Kommunes ageren på Facebook. Først 
analyserer vi kommunens strategi for Facebook samt dens interne retningslinjer for brug af 
Facebook i forhold til Vision 2020. Dernæst skitserer vi Facebook-sidens kommunikationssituation 
for efterfølgende at gå i dybden med den konkrete kommunikation på siden ved at foretage en 
nærsproglig analyse af en række opslag. Løbende trækker vi på vores kvantitative undersøgelse af 
sidens opslag.  
6.1	  Analysens	  struktur	  og	  indhold 
Vi foretager i 6.2 en genreanalyse for at finde frem til, hvordan Facebook kan bruges i arbejdet med 
at opnå Vision 2020 og styrke kommunens brand. Det er her nødvendigt at analysere de særlige 
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træk og spilleregler, der gør sig gældende på det sociale medie. I 6.2 analyserer vi også 
kommunikationssituationen for at tydeliggøre konteksten for de opslag, vi analyserer i den 
nærsproglige analyse. Derfor ser vi nærmere på konteksten for den kommunikation, der finder sted 
på kommunens Facebook-side. Vi indleder med en analyse af genren sociale medier. Derefter 
analyserer vi kommunikationssituationen for siden inspireret af Ole Togebys PRAXT-model 
(1993). Faktorerne afsender, modtager og kanal er ens for alle de opslag, vi analyserer, hvorfor vi 
indleder med at skitsere faktorerne generelt i 6.2. Tegnsystem vil vi derimod analysere separat og 
grundigt i analysen af hvert enkelt Facebook-opslag i den nærsproglige analyse (6.4). Vi slutter af 
med derefter at skitsere de generelle træk for den aktivitet, opslagene på siden genererer (likes, 
delinger og kommentarer) ud fra vores Facebook-optælling. 
I 6.3 analyserer vi strategi og retningslinjer for Facebook for at undersøge, hvordan de understøtter 
Vision 2020 (Helsingør.dk 1, 2012), og hvilken betydning Vision 2020 har for de valg, der træffes i 
strategien. I denne analysedel stiller vi skarpt på, hvad kommunens begrundelse for at få en 
Facebook-side er, samt hvordan strategi og retningslinjer understøtter Vision 2020.  
I 6.4 har vores nærsproglige analyse til hensigt at tydeliggøre, om og hvordan Facebook som kanal 
og interaktiv platform kan anvendes i kommunens strategiske kommunikation og arbejde med at 
opnå Vision 2020. Strukturen på analysen ser således ud som følger: 
• 6.2 Kommunikationen på Facebook: Facebook-optælling samt kortlægning af genre, 
afsender, modtager og kanal. 
• 6.3 Helsingør Kommunes Facebook-strategi og Vision 2020: Analyse af Facebook-
strategi og interne retningslinjer for Facebook i relation til Vision 2020. 
• 6.4 Nærsproglig analyse: Analyse af seks Facebook-opslag; herunder dybdegående analyse 
af faktorerne sagforhold og tegnsystem for de enkelte opslag. 
 
6.2	  Kommunikation	  på	  Facebook	  
Denne del af analysen handler om kommunikationen på Helsingør Kommunes Facebook-side. Vi 
indleder med en analyse af Facebook-sidens genre, hvor vi inddrager teori af Ole Togeby (2014) og 
Stine Lomborg (2011). Derudover trækker vi på kapitler i Facebook - fra socialt netværk til 
metamedier (2013) af Jakob Linaa Jensen og Jesper Tække. Dernæst analyserer vi 
kommunikationssituationen inspireret af Ole Togebys PRAXT-model (1993) ved analyse af de tre 
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PRAXT-faktorer, afsender, modtager og kanal. Faktorerne sagforhold og tegnsystem analyserer vi i 
dybden under hvert enkelt opslag i afsnit 6.4 under den nærsproglige analyse af udvalgte opslag.  
6.2.1	  Genre 
For at finde frem til, hvordan Facebook kan bruges i arbejdet med at opnå Vision 2020 og styrke 
kommunens brand, er det nødvendigt at tage højde for de særlige træk og spilleregler, der gør sig 
gældende på det sociale medie, og om der i kommunens tekster sker brud på genren.  
Ifølge Stine Lomborg konstitueres sociale medier blandt andet i kraft af samspillet mellem 
mennesker: “Social media are distinctly social because they are based on interpersonal 
communication and interactive content creation, typically with personal purpose” (Lomborg, 2011: 
62). Hvad der kommunikeres er derudover ikke givet, eftersom Facebook-siden er opbygget efter en 
’tom struktur’, der gør, at brugerne af siden kan være med til at definere deres egen brug af 
Facebook (Jensen & Tække, 2013: 36). Det gør sig gældende for Helsingør Kommune, som selv 
lægger opslag på Facebook-siden, ligesom sidens følgere interagerer med kommunen og hinanden 
og således er med til at definere indholdet. Facebook bliver til kommunikationen mellem 
mennesker, hvor der ligger et ønske om sociale relationer, kulturelle fællesskaber og til tider et 
monologisk rum. Her har de forskellige brugere en ønsket og adresseret modtager. Heri kan man se 
Facebook som en praktisk tekst (Togeby, 2014: 21). Med Facebook-siden forsøger Helsingør 
Kommune at skabe et kulturelt fællesskab med kommunens interessenter som adresserede 
modtagere.  
	  
6.2.2	  Afsender	  
I dette afsnit kortlægger vi Togebys faktor afsender med udgangspunkt i PRAXT-modellen (1993). 
Formålet med det er at tydeliggøre konteksten for de opslag, vi analyserer i den nærsproglige 
analyse. 
Afsender af Facebook-siden er Helsingør Kommune, hvilket kommer til udtryk ved, at 
profilbilledet forestiller kommunens byvåben samt at coverbilledet ligeledes indeholder byvåbnet 
og teksten ”Helsingør Kommune”. Hvis man læser under ”Om” på Facebook-siden, mødes man af 
følgende tekst: ”Velkommen til Helsingør Kommunes Facebookside. Her guider vi dig til service 
og oplevelser i hele kommunen - og svarer på dine spørgsmål hverdage 8-16” (Bilag 14: 1). 
Eksplicit er det en række medarbejdere ved navn Laura, Line og Morten, der står angivet som 
afsendere, når der besvares henvendelser fra borgere.  
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Selvom kommunen som afsender generelt lægger op til et fællesskab med modtager i kraft af en 
gennemgående appel om dialog, er der stadig tale om et asymmetrisk magtforhold mellem afsender 
og modtager, fordi afsender besidder viden, som man må antage, at modtager i nogle tilfælde ikke 
har. Ved at rette fokus på bestemte emner, herunder vælge at prioritere nogle emner højere end 
andre, kan kommunen således sætte dagsordenen for, hvad Facebook-sidens følgere skal debattere, 
og hvad der er relevant at informere om. Ligeledes indikerer afsenderens brug af begreber som 
“målgruppe” og “persona” i Facebook-strategien, at det gælder om at ramme rette modtager i 
forhold til at indfri ønskede målsætninger. 
6.2.3	  Modtager 
Tekstens modtager er alle, der har liket og følger siden eller har klikket sig ind på den. Modtager er 
altså blandt andet folk, der har interesse i Facebook-siden og dermed aktivt har opsøgt den. De 
1.518 personer, der per 26. april 2015 har liket siden, må antages at ønske at følge med i, hvad der 
rører sig i kommunen. Dog ved vi fra interview med Laura Gade-Rasmussen, at kommunen af og til 
betaler for større rækkevidde på sine opslag, således at opslagene når bredere ud til følgeres venner 
(Bilag 4: 11). Derudover kan venners venner også være modtagere, da en deling, en kommentar 
eller et like kan ramme den delendes venner. I kraft heraf må det antages, at modtager indimellem 
også kan være folk, der ikke har en interesse i siden.  
6.2.4	  Kanal 
Vi vil nu kortlægge den kanal, der etablerer kontakt mellem afsender og modtager i opslagene. 
Opslagene findes, som tidligere nævnt, på Helsingør Kommunes Facebook-side, og dermed er 
Facebook-siden det bindeled, der etablerer kontakten mellem afsender og modtager. Med Facebook 
har kommune, borgere og andre af kommunens interessenter fået en kanal, gennem hvilken de kan 
kommunikere direkte med hinanden. Derudover kan Facebook som kanal også bruges til reklame 
for tiltag, aktiviteter eller lignende for kommunens borgere, eller som en kanal, hvor kommunen 
eksempelvis kan poste nyheder ud. 
Det er værd at bemærke, at der eksisterer mange Facebook-sider og -grupper om Helsingør 
Kommune, eksempelvis “Helsingør - velkommen til Helsingør City.”, “Helsingør set gennem dit 
kamera”, “Helsingør op og ned langs kysten” og “Debat i/om Helsingør samt kommunen”. De 
fremhævede sider er uofficielle sider, som ikke har kommunen som afsender. De mange sider kan 
muligvis medvirke til at skabe tvivl hos modtager om, hvem afsender egentlig er, og hvilken side, 
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der er kommunens officielle. Dog medvirker byvåbnet i profilbilledet til, at man ved, om man har 
fundet den rette side. 
6.2.5	  Generelle	  træk	  for	  Helsingør	  Kommune	  på	  Facebook 
I dette afsnit belyser vi det generelle billede af Helsingør Kommunes Facebook-opslag for at se 
nærmere på, hvad kommunen bruger siden til, og hvordan engagementet ser ud. Med engagement 
menes summen af de likes, kommentarer og delinger, som Facebook-sidens opslag genererer. 
Aktiviteten er målt for en tremåneders-periode fra 1. januar 2015 til 1. april 2015.  
Vi tager ikke højde for, at den samme person kan like, kommentere og dele, men forestiller os, at 
alle likes, delinger og kommentarer er lavet af forskellige personer. Den samlede aktivitet per 
opslag for tremåneders-perioden udgør 56 likes, delinger og/eller kommentarer, hvilket svarer til 
4,1 procent af kommunens følgere (Bilag 8: 8+12). Kommunen har en målsætning om, at 20 
procent af dens følgere skal interagere på Facebook-siden (Bilag 11: 3), og det reelle antal likes, 
delinger og kommentarer ligger samlet set 15,9 procent under målet i tremåneders-perioden. 
 
Familier som primær målgruppe 
Ser man på opslag henvendt til familier fra Facebook-sidens oprettelse 10. juni 2014, har 28 opslag 
ud af 127 været henvendt denne målgruppe, hvilket er 21,5 procent af det samlede antal opslag. 
Dette svarer til den næststørste gruppe. I den nærsproglige analyse i 6.4 vil vi se nærmere på 
kvaliteten af seks af disse opslag.  
Nedenstående diagram (figur 6) illustrerer, hvor meget opslag til familier fylder i det generelle 
billede af kommunens Facebook-opslag. Figuren illustrerer de forskellige målgrupper, kommunen 
henvender sig til. Til trods for den store andel af familie-opslag, genererer de på alle parametre 
(likes, delinger og kommentarer) under gennemsnittet i aktivitet. Til sammenligning genererer det 
gennemsnitlige opslag i alt 48 interaktioner, hvor familie-opslagene opnår 31 interaktioner (Bilag 8: 
12). 
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6.3	  Helsingør	  Kommunes	  Facebook-­‐strategi	  og	  Vision	  2020 
Helsingør Kommune kom på Facebook 10. juni 2014, efter at byrådet vedtog, at kommunen skulle 
have en Facebook-side. Team Kommunikation har udarbejdet en Facebook-strategi samt interne 
retningslinjer for brug af mediet (Bilag 11 & Bilag 10). I dette analyseafsnit undersøger vi, hvordan 
Facebook-strategien og de interne retningslinjer understøtter Vision 2020 (Helsingør.dk 1, 2012), 
og hvilken betydning Vision 2020 har for de valg, der træffes i strategien. I analyseafsnittet trækker 
vi på teori af Heidi Hansen (2012), Jakob Linaa Jensen og Jesper Tække (2013), Anders Bordum og 
Jakob Holm Hansen (2005) samt en artikel af Rasmus Giese Jakobsen (2015) om en undersøgelse 
af kommuner på Facebook foretaget af Momentum.  
6.3.1	  Helsingør	  Kommune	  giver	  “det	  lille	  ekstra” 
Når en kommune vælger at supplere sine mange kommunikationskanaler med en Facebook-side, 
der er målrettet kommunens interessenter, kan det ifølge Hansen være for at etablere et community 
omkring et brand og styrke brandet, eller for at gøre det mere overskueligt for borgeren at få viden 
om sin kommune. Det kan være med til at skabe kundeloyalitet (Hansen 2012: 348). Helsingør 
Kommune begrunder valget om at få en Facebook-side med, at den ønsker at komme tættere på 
borgerne og ligeledes kan anvende Facebook-siden i markedsføringsøjemed. Strategien uddyber 
Figur	  6.	  Målgruppediagram.	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dog ikke, hvad der menes med markedsføring. Derudover vil de bruge Facebook til “at guide 
borgerne til gode oplevelser og service i Helsingør Kommune - og give dem 'det lille ekstra'” (Bilag 
11, 2014: 1). Det tyder på, at kommunen har en idé om, at de på Facebook kan yde noget andet end 
i resten af deres kommunikation på de traditionelle kommunikationsveje. 
6.3.2	  Fællesskab,	  nærhed	  og	  gode	  historier 
Et af nøglebegreberne i Vision 2020 er at skabe fællesskab for at styrke den fælles stolthed og give 
en større fælles bevidsthed om Helsingør Kommune. Ifølge en undersøgelse fra Momentum fra 
marts 2015 følger 14 procent af danskerne deres kommune på Facebook (Jakobsen, 2015), så der er 
altså potentiale for, at Helsingør Kommune kan møde en del af sine borgere via Facebook. På 
nuværende tidspunkt følger kun 2,5 procent af Helsingør Kommunes borgere dens Facebook-side. 
Dertil kan vi ikke være sikre på, at alle følgere er borgere i Helsingør Kommune, da folk kan følge 
kommunens Facebook-side uden at bo i kommunen. Der er dermed lidt vej endnu, før Helsingør 
Kommune har 14 procent af sine borgere som følgere. 
Udover fællesskabsfølelsen beskriver kommunen i sin vision nærhed som værende en del af sit 
fundament, hvor borgerne skal føle sig velkomne og delagtiggjorte (Helsingør.dk 1, 2012: 9). I 
Facebook-strategien udmønter det sig i ønsket om at komme tættere på borgerne (Bilag 11, 2014: 
1), hvilket skal medvirke til, at afstanden mellem kommune og borger føles mindre. Laura Gade-
Rasmussen fortæller i interviewet, at netop nærvær på Facebook-siden er noget, kommunen 
oplever, at følgerne reagerer på (Bilag 4: 8). I hverken strategien eller de interne retningslinjer for 
Facebook, nævner kommunen dog noget ønske om at etablere et fællesskab mellem borgerne, 
hvilket er kernen i den ene sekundære vision i Vision 2020 (Helsingør.dk 1, 2012: 3).  
6.3.3	  Dialog	  og	  debat	  på	  Facebook	   
Ifølge lektor Jesper Tække er det at gå på sociale medier “at åbne op for deltagelsesdemokratiet” 
(Jakobsen, 2015). For at Helsingør Kommune kan opfylde visionen, er det essentielt at inddrage 
relevante interessenter i den daglige kommunikation: “I og med at et corporate brand ikke skabes af 
organisationen alene, men i et dynamisk samspil med alle organisationens interessenter, bliver de 
nye potentielle onlinenetværk yderst interessante for formningen af corporate brandet” (Hansen, 
2012: 312f). I Facebook-strategien skriver kommunen, at formålet er at bruge Facebook-siden som 
et redskab til dialog med borgerne (Bilag 11, 2014: 1). Dialog og debat på Facebook kan få 
borgerne til at opleve, at de kommer tættere på kommunen. I Vision 2020 fremgår det, at 
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kommunen ønsker, at alle borgere i Helsingør skal opleve, at et aktivt medborgerskab understøttes 
(Helsingør.dk 1, 2012: 8). Dette kan tolkes som, at kommunen vil understøtte, at borgerne tager del 
i nærdemokratiet i kommunen.  I praksis lader det dog ikke til, at Helsingør Kommune lægger op til 
at inddrage borgerne i kommunens beslutningsprocesser. Vores Facebook-optælling viser nemlig, at 
Helsingør Kommune kun har postet to opslag, siden Facebook-siden blev oprettet, hvor kommunen 
forsøger at gøre dette. I det ene opslag spørger kommunen borgerne, hvordan kommunens logo skal 
fornyes (Bilag 14: 23.09.2014), og i det andet spørger de borgerne om, hvad de mener, der skal til 
for at få flere familier til Helsingør Kommune (Billede 6 – se 6.4.7). 
Det stemmer ikke så godt overens med de interne retningslinjer for Facebook, hvor der står i 
formålet, at Facebook-siden skal “involvere og inddrage borgerne i processer, så borgerne oplever 
medejerskab til de beslutninger, der træffes” (Bilag 10: 3).  
6.3.4	  Familier	  på	  Facebook 
Ifølge Facebook-strategien er Facebook-sidens primære målgruppe kommunens familier (Bilag 11: 
1). Det udtrykkes direkte, at dette er for at leve op til visionen om at være kendt som den mest 
attraktive kommune for familier i Nordsjælland. Samtidig har kommunen et ønske om på Facebook 
at nå ud til familier uden for kommunen og få disse til at se kommunen som et attraktivt sted at bo 
og leve (Bilag 11: 1). Dog nævner hverken Facebook-strategien eller de interne retningslinjer, 
hvordan familierne skal tiltrækkes til Facebook-siden i første omgang.  
I vores fokusgruppe bestående af småbørnsforældre faldt snakken blandt andet også på kommuners 
brug af Facebook. Ingen af fokusgruppedeltagerne fulgte deres kommune på Facebook eller havde 
overvejet muligheden. Da vi gjorde dem opmærksomme på, at man kan følge en kommune på 
Facebook, var holdningerne delte om, hvorvidt de kunne finde på at følge deres kommune eller ej. 
Ida udtrykte tvivl om, hvorvidt en kommunes Facebook-side kunne få folk til at flytte til 
kommunen, hvilket de andre var enige i (Bilag: 19). Fokusgruppedeltagerne gav entydigt udtryk 
for, at de kun vil følge deres kommune på Facebook, hvis der bliver opslået relevant og brugbar 
information for dem som familie. Ida gav udtryk for, at hun anser Facebook som et supplement til 
lokalavisen og andre kanaler, hvor hun hidtil har søgt information om, hvad der sker i kommunen 
inden for kultur- og børneområdet. Da vi spørger, om hun ville følge en Facebook-side med 
information om alt, der sker i kommunen, svarer hun: 
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Nej, så ville jeg ikke gide. Men netop de der ting, der står i lokalavisen med, hvornår der er 
juletræstænding og et eller andet fastelavnshalløj, eller sommerferiegøgl, eller hvad de laver af 
forskellige ting (Bilag 1: 27) 
 
Det tyder altså på, at familier vil finde Facebook-siden relevant, hvis den indeholder information, 
der er målrettet dem. Trine foreslår endda, at man kunne lave en Facebook-side, der hedder 
“Helsingør for børnefamilier”, fordi “så ved man, at det er til mig” (Bilag 1: 28). Ifølge Karsten 
Pedersen er informationsrelevans og informationsbehov noget rent subjektivt – for at man kan sige, 
at information er relevant for nogen, skal de selv kunne se, at der er et behov. En borger skal altså 
selv kunne se, at vedkommende har et behov, ellers har vedkommende ingen grund til at søge efter 
informationen. Kommunen skal derfor gøre et forarbejde, der gør borgerne interesserede i og 
bevidste om for eksempel nye forhold i børneinstitutioner (Pedersen, 2012: 33). I denne henseende 
kan kommunen arbejde ud fra bevidstheden om det, Alfred Schultz kalder motivationel relevans: 
informationer bliver relevante, hvis de har relation til individers overordnede livsprojekter 
(Pedersen, 2012: 34). Denne relevanstype kan man ifølge Pedersen søge at afdække via 
målgruppeanalyse, hvorfor kommunen med fordel kunne foretage en analyse blandt familierne for 
at kortlægge deres livsprojekt og dermed finde ud af, hvad de finder relevant og har behov for at 
vide. Vi går mere i dybden med familier som kommunens målgruppe på Facebook i næste del af 
analysen: 6.4. 
6.3.7	  Delkonklusion 
Helsingør Kommune begrunder sin tilstedeværelse på Facebook med at kunne være tæt på 
borgerne. Dog nævner kommunen ikke noget om, hvordan borgerne kan komme tætterer på 
hinanden, hvilket ellers er en del af visionskernen i Vision 2020. 
Derudover bliver det muligt at bruge Facebook som et strategisk værktøj, der kan støtte op om 
kommunens eksistensberettigelse. Med Facebook-siden sigter kommunen mod at støtte demokratiet 
i kommunen ved at involvere borgere i beslutningsprocesser. Det er dog kun i to opslag i alt, at 
kommunen har forsøgt at inddrage borgere i beslutningsprocesser i løbet af Facebook-sidens 
levetid.  
Familier er kommunens primære målgruppe i Facebook-kommunikationen, men Facebook-
strategien indeholder ikke konkrete tanker om, hvordan kommunens familier skal tiltrækkes til 
Facebook-siden til at begynde med. Samtidig viser vores fokusgruppeinterview, at Facebook ikke er 
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stedet, familierne opsøger information om deres kommune. Fokusgruppedeltagerne forestiller sig 
heller ikke, at en Facebook-side for en kommune vil kunne få folk til at flytte til kommunen.  
 
6.4	  Nærsproglig	  analyse 
Efter at have skitseret og analyseret generelle træk ved kommunikationssituationen, foretager vi nu 
en nærsproglig analyse af seks opslag af Helsingør Kommune fra kommunens Facebook-side. Tre 
af opslagene er eksempler på typiske opslag fra vores tremåneders-periode: 1. januar 2015 til 1. 
april 2015. De tre andre opslag er fra før tremåneders-perioden. Vores nærsproglige analyse har til 
hensigt at tydeliggøre, hvordan og om Facebook som kanal og interaktiv platform kan anvendes i 
kommunens strategiske kommunikation og arbejde med at opnå Vision 2020. 
I den nærsproglige analyse laver vi en undersøgelse af, hvordan de sproglige virkemidler – 
grammatik og ord – benyttes i opslagene. Fokus i analysen er på sproghandlinger (Henriksen 
2001:19), præsuppositioner (Harder & Poulsen, 1980: 23), teliske verber (Hansen & Heltoft, 2006: 
46), faktive verber (Harder & Poulsen, 1980: 25) (og andre typer verber), implikaturer (Henriksen 
2001:204+205) og modalitet (Jensen, 1997: 14). Desuden inddrager vi legitimitetsteori af Michael 
L. Kent og Maureen Taylor (Holmstrøm & Kjærbeck, 2013). 
De første tre opslag, vi analyserer, er valgt ud fra, at de eksplicit henvender sig til familier og 
fortæller gode historier om livet i kommunen som familie. Disse tre opslag er eksempler på, at 
kommunen aktivt søger at få familier til at “dele, like, og kommentere på det indhold, der bliver lagt 
op på siden”, som kommunen skriver i sin strategi for Facebook (Bilag 11: 1). De to efterfølgende 
opslag, vi analyserer, er valgt, fordi de har genereret engagement fra Facebook-sidens følgere, der 
er over gennemsnittet. Det sidste opslag er valgt ud fra, at Helsingør Kommune rækker ud til 
borgerne. Opslaget er valgt, da det genererer meget få interaktioner, men flere kommentarer end 
gennemsnittet. Vi ønsker at se på, hvordan Helsingør Kommune forholder sig til de forslag, som 
borgerne selv kommer med. Ved analysen af de seks udvalgte opslag ser vi på, hvordan kommunen 
kommunikerer til familierne rent sprogligt, samt hvad der skal til, for at opslagene for alvor 
genererer likes, delinger og kommentarer.   
6.4.1	  ”Børn	  elsker	  at	  bruge	  deres	  krop” 
Det første opslag (billede 1), vi analyserer, er henvendt familier. Opslaget linker til en nyhedsartikel 
og blev slået op 13. januar 2015. Det har fået 35 likes, nul delinger, og én person har kommenteret 
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det. Hvis vi sammenholder opslaget med den gennemsnitlige aktivitet for opslagene i tremåneders-
perioden, er den under gennemsnittet for aktivitet på alle parametre. De tilsammen 36 likes og 
kommentarer opslaget genererer, svarer til 2,6 procent af Facebook-sidens følgere, hvilket er 
væsentligt mindre end den målsætning, kommunen har om, at 20 procent af sidens følgere 
interagerer med indholdet (Bilag 11: 3).  
 
 
 
En glædelig nyhed  
Teksten, som supplerer linket, lyder: ”Børn elsker at bruge deres krop – og vi glæder os til, at alle 
daginstitutioner i Helsingør Kommune inden for de næste år bliver DGI bevægelsesinstitutioner…”. 
Billedet, der supplerer teksten, giver beskueren et indblik  i en almindelig dag i en børnehave i 
Helsingør; der er plads til leg, fysisk aktivitet og fællesskab. Sagforholdet beskriver de nye DGI 
Bevægelsesinstitutioner, og teksten fungerer nærmest som en reklame for de gode forhold, der er 
for familier i kommunen. Ytringen er en assertiv sproghandling, fordi kommunen konstaterer, at 
alle dens daginstitutioner bliver bevægelsesinstitutioner, og at børn elsker at bruge deres kroppe. 
Samtidig kan dele af ytringen ses som en ekspressiv sproghandling, fordi det tilkendegives, at 
afsender har en positiv holdning til informationen, hvilket ses ved: ”vi glæder os”. Den 
sideordnende konjunktion “og”, som sammenkæder de to første sætninger, indikerer, at de to 
Billede	  1.	  ”Børn	  elsker	  at	  bruge	  deres	  krop”.	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sætninger har ligevægt. Det er lige så vigtigt for kommunen at fortælle, at børn elsker at bruge deres 
krop, som at kommunen glæder sig til, at institutionerne bliver DGI Bevægelsesinstitutioner. 
 
Motion og bevægelse er godt for børn 
I forhold til Grices implikaturteori er der et brud i kvalitetsmaksimet, eftersom substantivet “børn” 
indikerer, at alle børn elsker at bruge deres krop. Det er der ikke tilstrækkelig belæg for, at alle børn 
gør. Derudover er udtrykket “elsker” en subjektiv følelse. Læses artiklen, som opslaget linker til, 
står der "selvfølgelig skal alt ikke gå op i bevægelse. Vi har indrettet en 'stille-stue', hvor børnene 
kan fordybe sig i en leg, hvad enten de vil tegne, lave en perleplade eller noget helt tredje" 
(Helsingor.dk 4, 2015). Her indikeres, at børn også laver andet end at bevæge sig.  
 
En del af fællesskabet eller ej 
Eftersom opslaget vedrører kommunens daginstitutioner, antager vi, at familier er den primære 
målgruppe. Hvem, det personlige pronomen “vi” repræsenterer, er en anelse uklart. “Vi” kan både 
referere til Helsingør Kommunes kommunikationsfolk, der kommunikerer nyheden ud, eller det kan 
være hele Helsingør Kommune. ”Vi” kan også tale på vegne af kommunens børneinstitutioner. 
Effekten af det inkluderende pronomen ”vi” er, at afsender/modtager-forholdet i høj grad har 
karakter af at være symmetrisk. Der sættes ikke spørgsmålstegn ved, om bevægelsesinstitutionerne 
kun er til det gode.  
 
Bevægelsesinstitutioner er en realitet 
Man kan argumentere for, at det antages som en selvfølge, at daginstitutioner i Helsingør Kommune 
ikke hidtil har været præget af bevægelse. Der har altså været behov for en forbedring af 
daginstitutionerne. At mere bevægelse i institutionerne anses som en forbedring ses ved, at 
kommunen hævder, at ”vi glæder os”. 
 Det faktive verbum ”glæde” forudsætter, at bisætningen er sand: ”Vi glæder os til, at alle 
daginstitutioner i Helsingør Kommune […] bliver DGI bevægelsesinstitutioner” præsupponerer 
således, at institutionerne rent faktisk bliver til DGI bevægelsesinstitutioner. Det teliske verbum 
”bliver” understøtter denne præsupposition og indikerer en overgang fra én tilstand til en anden. 
Grundet “bliver” står det ikke til diskussion, hvorvidt institutionerne bliver til 
bevægelsesinstitutioner eller ej. Det fremgår heller ikke, hvem der har bestemt det, og hvem der får 
det til at ske. Kommunen præsupponerer, at modtager har forhåndskendskab til indholdet af 
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opslaget og ved, hvad en bevægelsesinstitution er. Opslaget konstaterer en kendsgerning, og 
modtager står tilsyneladende uden mandat til at sige afsender imod.  
Ifølge Kent og Taylor er en organisation, som er på de sociale medier, forpligtet til at være 
empatisk, det vil sige at understøtte og anerkende offentlige mål og interesser, (Holmström & 
Kjærbeck, 2013: 129). Hvis der har været behov for, at kommunens institutioner skulle forbedres, 
må man sige, at kommunen i det pågældende opslag lever op til denne forpligtelse. Det følger den 
linje, kommunen selv har lagt ved at skrive i Vision 2020, at de være særlig kendt for “livslang 
læring”, som begynder allerede i dagtilbuddene (Helsingør.dk 1, 2012: 6). 
6.4.2	  ”Livsstil	  for	  familier” 
Det andet opslag (billede 2), som vi analyserer, er også henvendt familier i kommunen. Opslaget 
blev slået op 26. februar 2015 og falder derfor i tremåneders-perioden for vores kvantitative 
optælling (1. januar 2015 til 1. april 2015). Det er liket af 22, kommenteret af én og delt af to. 
Aktiviteten ligger således under gennemsnittet for den respons, opslagene typisk får på Facebook-
siden (Bilag 8: 8+12). “Livsstil for familier” genererer endnu lavere aktivitet end det forrige opslag. 
Samlet set har opslaget genereret 25 likes, kommentarer og/eler delinger, hvilket svarer til 1,8 
procent af Facebook-sidens følgere. Det er altså et stykke fra kommunens målsætning om, at 20 
procent af sidens følgere interagerer med indholdet (Bilag 11: 3).  
Opslaget linker til en underside på Helsingør Kommunes hjemmeside, hvor man kan tilmelde sig et 
nyhedsbrev samt et kursus for familier, der ønsker at ændre livsstil. Selve teksten på Facebook 
lyder: ”Vil du også ændre livsstil? Læs mere om ’Livsstil for familier’, tilmeld dig nyhedsbrevet og 
meld dig til introkursus.” Sagforholdet udgør en beskrivelse af nogle konkrete eksempler på 
initiativer og tilbud, som kommunen har iværksat for familier, der vil ændre livsstil. Opslaget har 
således karakter af at være en form for markedsføring for de konkrete tiltag. 
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Opfordring til livsstilsændring 
Afsender henvender sig direkte til modtager i form af de personlige pronominer “du” og “dig”. 
Kommunen åbner op for, at dens følgere giver deres holdninger til kende, idet den spørger ”Vil du 
også ændre livsstil?”. Spørgsmålet er et ja/nej-spørgsmål, som lægger op til, at modtager enten kan 
tænke “ja” og derfor givetvis vil læse videre, eller svare “nej” og lade være med at læse videre. Da 
spørgsmålet er et lukket spørgsmål, inviterer det ikke umiddelbart til dialog. Hvis vi ser nærmere på 
modus i opslaget, lægger henvendelsesformen op til, at brugerne skal gøre noget, eftersom 
kommunen, i kraft af imperativerne “Læs mere”, “tilmeld dig” og “meld dig til”, opfordrer 
modtager til at gøre således. De tre imperativer sidestilles, idet konjunktionen “og” sammenkæder 
dem. Denne sammenkædning bevirker, at man får det indtryk, at modtager både skal tilmelde sig 
det ene og det andet samt læse mere. Opslaget fungerer således som en regulativ sproghandling, der 
forsøger at få modtager til at udføre en bestemt handling: modtager skal læse mere samt tilmelde sig 
nyhedsbrev og introkursus. Henvendelsesformen fremstår i konteksten mere opfordrende end 
beordrende, eftersom kommunen indleder med det føromtalte spørgsmål. Hvis modtager ikke køber 
Billede	  2.	  ”Livsstil	  for	  familier”.	  
26.03.2015.	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præmissen om at ville ændre livsstil, kan vedkommende se bort fra den efterfølgende tekst i 
opslaget. 
I den linkede artikel står der, at “Helsingør Kommune tilbyder gratis kursus”. Ytringen er et udtryk 
for en kommissiv sproghandling, hvor afsender pålægger sig at give modtager en ydelse og dermed 
giver et løfte om at udføre en fremtidig handling, hvis modtager tager imod tilbudet. I kraft af denne 
sproghandling fremstår kommunen som imødekommende og gavmild, idet den gør noget for de 
familier, der vil ændre livsstil.  
 
Livsstilsændringer og nyhedsbrev 
Opslaget indeholder flere budskaber, eftersom det både omhandler livsstilsændringer for familier og 
reklame for nyhedsbrevet. Denne tvetydighed kan ses som et brud med Grices mådesmaksime. I 
Helsingør Kommunes interne retningslinjer for Facebook (Bilag 10) fremgår det, at kommunens 
Facebook-opslag “ikke [er] egnet til mere end et budskab af gangen” (Bilag 10: 2). Man kan altså 
argumentere for, at kommunen her bryder med sine egne retningslinjer.  
At nyhedsbrevet står i bestemt form indikerer, at modtager ved, hvilket nyhedsbrev, der er tale om, 
og hvad det indeholder. Denne forudsætning vidner om brud på Grices kvantitetsmaksime. Men da 
følgerne på Facebook-siden har en stor mængde viden, de kan ræsonnere ud fra,  må man antage, at 
modtager selv kan fremskaffe og tilføre information til den sparsomme mængde information, der 
gives med teksten. På den baggrund må det antages, at vedkommende kan ræsonnere sig frem til, at 
nyhedsbrevet er relevant for de familier, der vil ændre livsstil.  
 
Handlekraftig modtager 
Anvendelsen af modalverbet “vil” i kommunens indledende spørgsmål: ”Vil du også ændre 
livsstil?”, præsupponerer en handlekraftig og viljestærk modtager, der ikke er i tvivl om, at 
vedkommende vil ændre livsstil. Adverbiet “også” præsupponerer, at der er andre, der vil ændre 
adfærd, hvilket bevirker, at modtager givetvis vil føle, at han/hun ikke er alene om at ville ændre 
adfærd. Det har således den virkning, at modtager ikke stigmatiseres, men derimod inviteres med i 
et fællesskab. Dette fællesskab matcher kommunens ønske om at være kendt for en “tidlig indsats”, 
som vi berørte i 5.3.3. Kommunen vil arbejde for, “at alle har nem adgang til at leve et sundt og 
aktivt liv” (Helsingør.dk 1, 2012: 8), hvilket hænger godt sammen med tilbuddet om forløbet 
“Livsstil for familier”.  
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6.4.3	  “Fest	  og	  farver” 
Opslaget er ligesom de to foregående målrettet familier (billede 3). Det blev slået op på kommunens 
Facebook-side d. 21. august 2014 og har fået 28 likes, 0 kommentarer og er blevet delt én gang. Vi 
kan ikke forholde opslaget til det gennemsnitlige billede af likes, kommentarer og delinger, da 
opslaget er fra før vores tremåneders-periode. Vi har alligevel valgt at analysere opslaget, da det 
eksplicit er målrettet familier. Derfor ser vi en pointe i at analysere det i forhold til, hvordan det 
understøtter Vision 2020.  
 
 
 
Teksten i opslaget lyder: “Er dine børn til (fest og) farver? Så er der god mulighed for at udfolde et 
kreativt talent på Billedskolen, hvor piger og poder kan prøve sig selv af som designer eller arkitekt 
- og lære nye tegneteknikker eller male til musik. Der er ganske få ledige pladser på flere af 
Billede	  3.	  ”Fest	  og	  farver”.	  
21.08.2014.	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holdene...så det er en fordel med hurtig tilmelding på www.billedskolen-helsingor.dk/ God 
fornøjelse.” 
Sagforholdet er en beskrivelse af, at kommunen udbyder billedskole for de børn, der har lyst til at 
udfolde deres kreative talent. Opslaget taler direkte til familier, idet der indledningsvis spørges: “Er 
dine børn til (fest og) farver?” og sluttes af med “God fornøjelse”.  
 
Festlig billedskole 
Spørgsmålet i det givne opslag bryder med mådesmaksimet om at undgå tvetydighed, da det 
egentlig kun er relevant at fremhæve “farver”, idet der er tale om en billedskole og ikke en fest. 
Men ved at anvende den faste vending “(fest og) farver”, bygger opslaget på Grices 
samarbejdsprincip, hvor en fælles normativ og kulturel forståelse er med til at få modtageren til at 
ræsonnere sig frem til budskabet. I denne kontekst fremstår billedskolen som sjov og festlig.  
Opslaget fungerer som en direktiv sproghandling, eftersom det forsøger at påvirke modtager til at 
melde sine børn til skolen. Måden, hvorpå skolen beskrives, er forholdsvis beskeden: “der er god 
mulighed for at udfolde et kreativt talent”. Adjektivet “God” tillægger substantivet “mulighed” de 
nødvendige eller rette positive egenskaber, men ikke mere end det.  
Ambitiøse forældre og populær skole 
Hvad børnene kan få ud af at gå på skolen, er knap så beskedent beskrevet, hvilket ses i kraft af, at 
børnenes “talent” kan blive udfoldet, ligesom børnene kan prøve sig selv af som “designer” eller 
“arkitekt”. Herved ses det, at afsender italesætter en modtager, som er ambitiøs på sine børns vegne. 
Verberne “udfolde”, “prøve sig selv af” og “lære” viser, at børnene skal udvikle sig og udfordres 
kreativt, hvilket stemmer godt overens med, at det er en billedskole, vi har at gøre med.  
Den afsluttende bemærkning: “Der er ganske få ledige pladser på flere af holdene...så det er en 
fordel med hurtig tilmelding”, fungerer som en direktiv sproghandling, da modtager opfordres til at 
tilmelde sig - tilmed hurtigt. Derudover understreger adverbialledet “ganske få”, at skolen er 
eftertragtet, og ydermere er det “flere” af holdene, der kun er få pladser tilbage på. Den måde, 
hvorpå opslaget beskriver et populært tiltag, der kan udvikle børn og gøre dem til “talenter”, 
“designere” og “arkitekter”, stemmer overens med et mål fra kommunens Facebook-strategi, hvor 
kommunen hævder at ville “guide borgerne til gode oplevelser og service i Helsingør Kommune - 
og give dem 'det lille ekstra'” (Bilag 11: 1). Det falder også i tråd med kommunens ønske om at 
ville være god til og særligt kendt for området “livslang læring”, hvor “alle skal have gode 
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mulighed for at lære noget nyt” (Helsingør.dk 1, 2012: 6), som vi belyste i 4.3.3. Derudover vil 
kommunen også støtte uformel uddannelse ved at fokusere på læring, “der kan styrke den enkelte 
borger uanset alder og livssituation” (Helsingør.dk 1, 2012: 6). I dette opslag vil vi ligeledes 
argumentere for, at dele af kommunens kultur ses udtrykt, eftersom  egenskaben “Ro - Giv mig 
mulighed for at udleve mine drømme og ambitioner”, understøttes i nærværende opslag, hvor der 
netop er fokus på, at kommunens børn kan udvikle deres kreativitet og har plads til at udleve deres 
drømme.  
6.4.4	  Opslag	  der	  skaber	  engagement 
Vi vil nu analysere to opslag, som ikke er direkte henvendt familier, men derimod har skabt stort 
engagement blandt Facebook-sidens følgere i form af delinger, likes og kommentarer, der er over 
gennemsnittet for aktivitet. Formålet med denne analysedel er, at vi kan se, hvilken form for 
kommunikation, der virker og skaber det engagement, Helsingør Kommune ønsker i henhold til 
Vision 2020. 
6.4.5	  “Så	  er	  det	  forår” 
Det opslag (billede 4), vi analyserer i følgende afsnit, er lagt op på siden 3. marts 2015 og er altså 
inden for vores tremåneders-periode. Teksten lyder: “Så er det forår. Endelig!” Udover den 
tilhørende tekst følger et billede fra Helsingør, hvor man i baggrunden kan se en kirke, mens 
forgrunden er dækket af den gule forårsblomst erantis. Opslaget har fået 144 likes, tre delinger, fire 
kommentarer, og hertil er der seks likes til de tilhørende kommentarer, hvor de fire af dem kommer 
fra Helsingør Kommune selv (Bilag 8: 8+12). 
Dette giver et samlet antal aktiviteter på 156, svarende til 11,4 procent. Sammenholder vi 
aktiviteten på opslaget med tremåneders-perioden, ses det, at opslaget er væsentlig over 
gennemsnittet for aktiviteter. Dog er opslaget, trods næsten tre gange så meget aktivitet, stadig 
under Helsingør Kommunes egen målsætning på 20 procent (Bilag 11: 3). 
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Forårsfornemmelser 
Sagforholdet er en konstatering af, at det er glædeligt, at foråret endelig er kommet. Den første del 
af ytringen fungerer som en assertiv sproghandling, da den er konstaterende i sit udsagn: “Så er det 
forår”. Opslaget starter med interjektionen “Så”, hvor ordet bliver brugt til at udtrykke afslutningen 
på ventetiden fra vinter til forår. Og verbet “er”, der er i præsens, fortæller, hvad årstiden er nu, og 
står som Helsingør Kommunes konstatering af, at det “er” forår. Det tilhørende billede med de gule 
erantisser supplerer teksten og underbygger opslagets assertive sproghandling. Billedet fungerer 
som belæg for påstanden om, at nu er foråret kommet, hvor de gule blomster vækker en velkendt 
følelse hos modtager: Endelig er det forår.  
Den anden del af opslaget virker som et afsluttende subjektivt udråb: “Endelig!”. Det tidsbestemte 
adjektiv “endelig” virker, i kraft af sin isolerede position efter punktum, som et udråb, der giver 
udtryk for en subjektiv holdning. “Endelig” er her en ekspressiv sproghandling, der udtrykker 
Billede	  4.	  ”Så	  er	  det	  forår”.	  03.03.2015.	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Helsingør Kommunes holdning til, at det er på tide, at foråret kommer efter en lang vinter. Ordet 
præsupponerer, at vintermånederne har været lange, og at foråret er kærkomment.  
Ifølge den svenske medieforsker André Jansson (i Jensen & Tække, 2013) er udfordringen i digital 
kommunikation, “at de kommunikerende ikke fysisk er til stede i samme rum og på samme tid og 
derfor må skabe en anden form for tilstede- eller samvær ved gennem ord, lyd og/eller billede at 
videregive en fornemmelse heraf” (Jensen & Tække, 2013: 119). Han hævder, at det gælder om “at 
gestalte et genuint digitalt nærvær”, der kan skabe anknytning og følelsen af at høre til ved at 
udnytte Facebooks særlige muligheder for hurtig, tæt og vidtrækkende kommunikation (Jensen & 
Tække, 2013: 119). I nærværende opslag ses det, at Helsingør Kommune og de borgere, der 
responderer på opslaget, tilsammen skaber samvær og digitalt nærvær i den fælles begejstring over 
den tidlige forårsbebuder. Fællesskabet i glæden over naturen understøtter kommunens mål om at 
være kendt for at være et “levende sted”, som vi belyste i 5.3.3. I Vision 2020 udtrykker kommunen 
ønske om at “manifestere sig som et unikt område, som tilbyder store og varierede naturoplevelser” 
(Helsingør.dk 1, 2012: 7). Det kan nok diskuteres, om et par erantis er en stor og varieret 
naturoplevelse, men det er trods alt lykkedes kommunen at skabe engagement på et billede af den 
lokale natur - de har altså gjort netop det lille specifikke sted i Helsingør by til et “levende sted”.  
Ifølge Kent og Taylor er en organisation, som er på Facebook, forpligtet til at “forholde sig 
autentisk og ærligt til sine interessenter og indgå i samtalen på samtalens vilkår” (Holmström & 
Kjærbeck, 2013: 129). I det pågældende opslag ser vi denne forpligtelse udtalt, eftersom en række 
brugere er kommet med kommentarer, der roser byen, og disse har kommunen engageret sig i ved 
at like dem. Denne måde at like på kan også ses som et udtryk for, at kommunen efterlever Kent og 
Taylors forpligtelse om at udvise gensidighed, idet kommunens likes kan ses som et udtryk for, at 
kommunen anerkender det dialogiske forhold mellem organisation og offentlighed. 
6.4.6	  “Sådan	  lever	  vi	  livet” 
Det næste opslag (bilede 5), vi analyserer, er valgt som analyseobjekt, idet det genererer likes, 
delinger og kommentarer over gennemsnittet for sidens typiske engagement. Opslaget er slået op d. 
7. oktober 2014, hvorfor vi ikke kan sammenligne den aktivitet, opslaget har genereret med med 
gennemsnittet for aktiviteter, da opslaget er fra før vores tremåneders-periode. Derimod er det 
interessant at se nærmere på opslaget, da det er det til dato mest succesfulde opslag fra kommunen 
ud fra interaktionen at dømme. Vi kan derfor bruge konklusionerne fra analysen af dette opslag til 
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at se på, hvordan Helsingør Kommune kan blive bedre til at styrke sin Facebook-kommunikation i 
henhold til at opnå Vision 2020.  
 
 
 
 
Teksten lyder “Sådan lever vi livet i Helsingør Kommune. Se filmen og del den med dine venner”, 
og der linkes til en film fra kommunens YouTube-kanal. Filmen omhandler livet i Helsingør 
Kommune og skildrer positive historier om det at bo og leve i Helsingør. Vi analyserer ikke selve 
filmen, men stiller derimod skarpt på den tekst, kommunen har postet på siden. Sagforholdet er en 
beskrivelse af, hvor godt livet i Helsingør Kommune er og fungerer nærmest som en reklame for 
kommunen.  
 
Billede	  5.	  ”Sådan	  lever	  vi	  
livet”.	  07.10.2014.	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Se filmen 
Ytringen i opslaget er en assertiv sproghandling, fordi kommunen informerer om, at “Sådan lever vi 
livet”, samtidig kan “Se filmen og del den med dine venner” læses som et direktiv, der opfordrer 
modtager til at se og dele filmen. Direktivet understøttes af imperativerne “se” og “del”, der 
opfordrer modtager til at handle. Afsender henvender sig direkte til modtager i form af det 
personlige pronomen “dine”, hvilket gør, at man føler sig direkte talt til. Kommunen vælger 
prædikativet “sådan”, hvilket får afsender til at fremstå som en agent, der har svaret på, hvordan 
livet leves i kommunen. Det præsupponeres, at filmen er et svar på, hvordan livet i Helsingør 
Kommune er.  
 
Stolte borgere 
Det ser ud til, at mange af kommunens følgere er enige i, at filmen er et svar på, hvordan livet leves 
i kommunen, eftersom opslaget har haft stor succes med at opfylde kommunens ønske om at skabe 
engagement blandt følgerne. I alt har 166 liket, 255 har delt, og 22 har kommenteret. Udover det så 
er der 21 likes til kommentarer og 2 kommentarer til kommentarerne. Det giver et samlet antal 
aktiviteter på 466, og det er altså Helsingør Kommunes mest aktive opslag på Facebook-siden. Den 
store aktivitet afspejler sig i de rosende kommentarer, som opslaget genererer. Kommentarerne 
lyder eksempelvis: “Bedste kommune i landet”, “Hvor er den sød og rigtig” og “Skøn reklame for 
en skøn by”. Ud fra kommentarerne ser filmen altså ud til at gøre borgerne stolte af deres by. I 
kommunens interne retningslinjer for Facebook står der, at kommunen laver en videodeling, når de 
vurderer, at “videoen giver en god brandingeffekt” (Bilag 10: 2). Det må siges at være lykkedes i 
dette tilfælde, da videoen har skabt engagement langt over gennemsnittet for aktivitet på Facebook-
siden. 
 
Ikke alle er enige 
Det personlige pronomen “vi” bevirker, at afsender inkluderer alle sine følgere, hvilket kræver, at 
“vi” alle er enige om at leve, som videoen påstår. I dette ligger en konflikt i forhold til Grices 
implikaturteori. I kraft af prædikativet “sådan” og det personlige pronomen “vi”, opstår et brud i 
forhold til kvalitetsmaksimet, eftersom ytringen bliver en generalisering. Der er ikke tilstrækkelig 
bevis for, hvordan hele kommunens borgere lever. Påstanden kræver, at modtager er enig i 
postulatet, ellers kommer ytringens implikatur i konflikt med opslagets budskab. I forlængelse heraf 
ses det, at enkelte borgere ikke er enige i ytringen. Det kan ses på enkelte negativt ladede 
kommentarer, såsom “LOL.... Der er godt med pynt på, men hvad med realiteterne?” og “Var det 
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virkelig det bedste der kunne præsteres?”. Kommunen kommenterer ikke på kommentarerne, men 
lader dialogen strømme frit blandt følgerne. Med udgangspunkt i Kent og Taylor kan det diskuteres, 
om det er en hensigtsmæssig måde at gribe det an på, eftersom en organisation på sociale medier er 
forpligtet til at være engageret og indgå i samtalen på samtalens vilkår samt forholde sig ærligt og 
autentisk til sine interessenter (Holmström & Kjærbeck, 2013: 129). Eftersom kommunen ikke 
kommenterer på opslagene, kan det diskuteres, om de påtager sig denne forpligtelse. Omvendt er 
det ifølge Kent og Taylor også essentielt, at organisationer tør løbe den risiko at kommunikere med 
sine interessenter på interessenternes vilkår - “også selvom det indebærer risici i form af kontroltab” 
(Holmström & Kjærbeck, 2013: 129). Dette må man sige, at kommunen lever op til, eftersom den 
som administrator af Facebook-siden har magten til at slette kommentarer men lader de kritiske 
stå.  Det er et udtryk for, at kommunen er åben over for og tør løbe den risiko at lade 
kommunikationen være på interessenteres vilkår - trods kritiske røster. 
 
Nærhed og delagtiggørelse 
Opslaget kan også sættes i forbindelse med Vision 2020 og kommunens ønske om at være kendt 
som et “levende sted”. I visionen angiver kommunen, at den ønsker at styrke adgangen til 
kulturtilbud og natur, idet det kan understøtte “udviklingen af stedets identitet og borgernes 
tilknytning til kommunen” (Helsingør.dk 1, 2012: 7). I dette opslag skaber kommunen begejstring 
omkring Helsingør Kommune, og kommentarerne viser, at folk er stolte af deres identitet som 
borgere i kommunen. Derudover ses elementer af kommunens kultur også udtrykt i det pågældende 
opslag. En af de egenskaber, som kommunens kultur er bygget af, er “Nærhed - Få mig til at føle 
mig velkommen og delagtiggjort”. Denne egenskab beskrives som, at kommunen har en umiddelbar 
varme, et netværk og fællesskab. I det anlayserede opslag ser vi, at borgerne i det store hele 
identificerer sig med filmen og føler sig som en del af det fællesskab, filmen giver udtryk for, at 
borgerne i kommunen besidder og lever. Egenskaben ”Gådefuldhed - Gør mig nysgerrig og 
overrask mig” ses også udtrykt i filmen, eftersom filmen præsenterer en række magiske og 
historiske steder fra byen. 
6.4.7	  ”Hvad	  mener	  du,	  der	  skal	  til	  for	  at	  få	  flere	  familier	  til	  Helsingør	  Kommune?” 
I opslaget fra d. 2. Oktober 2014 (billede 6) henvender Helsingør Kommune sig direkte til sine 
borgere, og spørger, hvad der skal til, for at få flere familie til kommunen. Opslaget har fået to likes, 
0 delinger og syv kommentarer og fem likes til kommentarerne. I alt er der 14 interaktioner. I en 
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sammenligning mellem andre poster, ses det, at opslaget har flere kommentarer end gennemsnittet, 
men på alle andre parametre, så er interaktionen under gennemsnittet. Særligt er de to likes 
væsentlig under de 35 likes der er gennemsnittet (Bilag 11: 8+12). 
 
  
 
Hvad mener du?  
Den tilhørende tekst lyder: ”Hvad mener du, der skal til for at få flere familier til Helsingør 
Kommune?”. Pronominet ”hvad” er en direktiv sproghandling, der er handlingsregulerende, da den 
ønsker, at modtageren agerer på spørgsmålet, der bliver stillet. Det andet pronomen ”du”, 
henvender sig direkte til læseren, og i sammenkobling med verbet ”mener”, bliver spørgsmålet til 
en direkte sproghandling, der rækker ud til modtageren. Spørgsmålet gør brug at nærhedsmaksimet, 
og forholder sig simpelt og relevant i sit spørgsmål til borgeren. Dette gøres på baggrund af den 
vedhæftet artikel. Det relevante spørgsmål går i forlængelse af ordet ”du”, og opfordrer modtageren 
til at komme med sin subjektive holdning til emnet. Det tilhørende fotografi, der er et link til 
Lokalavisen Nordsjælland, viser nogle glade børn, der smilende jubler til kameraet. Alle børnene 
Billede	  6.	  ”Hvad	  mener	  du,	  der	  
skal	  til	  for	  at	  få	  flere	  familier	  til	  
Helsingør	  Kommune?”.	  
02.10.2014.	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har armene i vejret og enkelte har tommelfingeren oppe. Dette er et brud på kvalitetsmaksimet, da 
det positive børnebillede står i kontrast til spørgsmålet og overskriften på opslaget og artiklen. 
 
Hvem tager ansvaret? 
I sagforholdet beder Helsingør Kommune, Facebook-brugeren om at forholde sig til 
problematikken med manglende familier. Men kommunen spørger ikke til, hvad Helsingør 
Kommune selv kan gøre. I stedet spørges der til, hvad ”der skal til”. Adverbialleddet ”der” bygger 
bro mellem verbet ”mener” og ”skal”, men ansvaret lægges hos ”du”. Spørgsmålet forholder sig 
ikke til, hvem der skal tage sig af de forslag, der end måtte komme. Ydermere er spørgsmålet rettet 
mod, at borgerne forholder sig til en problematik, der er negativ for kommunen. Det må derfor 
forventes, at de svar, der kommer, er rettet mod, hvad der ikke fungerer. 
 
Manglende tilbagemelding 
I alt tager syv Facebook-brugere sig tid til at svare på Helsingør Kommunes opslag, og seks af dem 
kommer med forslag til at lokke familier til. Men der kommer ingen tilbagemelding fra Helsingør 
Kommune selv. Af de i alt syv kommentarer, er de seks af dem forslag til forbedring af kommunen. 
Svarerne indeholder ord som: ”Fucked” (i forhold til kystbane og kørsel til København), ”stop for 
nedlæggelser”, ”lavere ejendomsskatter”, ”bedre jobmuligheder for folk med videregående 
uddannelser” og ”skåret ned”. I fem af kommentarerne, er der negative vendinger om Helsingør. 
6.4.8	  Delkonklusion 
Analysen af de tre opslag, som er målrettet familier, viser, at kommunen skildrer gode historier om 
det at være familie i Helsingør Kommune ved at fremhæve tiltag og aktiviteter, der rammer 
familierne og opkvalificerer deres liv i kommunen. Kommunens henvendelsesform er personlig, 
åben og imødekommende og lægger op til dialog med modtager. Analysen viser dog, at opslagene 
ikke skaber det engagement, som kommunen har som mål i sin strategi. Hvad der ligger til grund 
herfor er svært at svare entydigt på, men vores nærsproglige analyse peger på følgende mulige 
sproglige årsager:  
• Opslagene indeholder til tider flere budskaber og kan derfor være tvetydige at afkode for 
modtager, således at vedkommende ikke ved, hvad hensigten med opslaget er, og hvordan 
han skal respondere.  
• Ligeledes kræver de pågældende opslag, at modtager foretager en handling og klikker ind på 
et link for at læse mere. Det kan måske afholde nogen fra at deltage i debatten med 
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kommentarer, da det tager længere tid at engagere sig, hvis man først skal læse en artikel for 
at tilegne sig dybere viden om det emne, opslaget vedrører.  
• Modusanalysen af opslagene viser, at afsender gentagne gange opfordrer modtager til at 
handle i kraft af imperativer: “Læs mere”, “tilmeld dig nu” og “meld dig til”. Derudover 
fungerer dele af opslagene flere gange som direktive sproghandlinger, der opfordrer 
modtageren til at handle på en given måde, eksempelvis ved at tilmelde sig nyhedsbrevet 
eller læse mere. 
• Det ses gentagne gange, at Facebook-siden bliver brugt som kanal til at føre modtager 
videre til et andet sted. Facebook danner således ikke rum for interaktion og dialog i disse 
tilfælde. 
Udover de ovennævnte sproglige pointer fra analysen, som kan pege på elementer, der ikke 
fungerer optimalt i kommunikationen, er der nogle kontekstuelle forhold, der kan have en 
indvirkning på effekten af opslagene: 
• Det er ikke til at sige, hvor mange familier i Helsingør Kommune, der følger kommunens 
Facebook-side. Vores erfaringer med fokusgruppen og interview med Laura Gade-
Rasmussen tyder dog på, at mange ikke ved, at man kan følge sin kommune på Facebook.  
• Vores fokusgruppeinterview viser, at familier har tid til at være på Facebook, de var bare 
kun interesserede i at få meget specifik information målrettet familierne. Hvis de skulle 
bruge tid på at følge deres kommune på Facebook, skulle siden være målrettet dem og deres 
behov som familie.  
• De opslag, der er målrettet familier, har ingen umiddelbar relevans for borgere uden børn. 
De kan derfor føle sig ekskluderede, hvilket kan gøre, at de ikke reagerer på opslaget.  
 
Analysen af de to opslag, der genererer engagement over gennemsnittet, peger i retning af, at den 
form for kommunikation, der virker for kommunen, er den, der vækker nogle følelser i modtager, 
for eksempel stolthed. Derudover tyder det på, at opslag skaber engagement, hvis de vedrører nogle 
dagligdags og genkendelige temaer samt inkluderer modtager i et nærværende fællesskab. Vi vil nu 
opsummere nogle forhold fra den nærsproglige analyse, som kan tyde på at medføre engagement: 
• Opslagene understøttes af visuelle elementer, her en film om Helsingør og et billede, der 
symboliserer forår. Filmen om Helsingør fik både god og dårlig respons, hvilket viser, at 
uanset om holdningen til filmen er positiv eller negativ, føler følgerne, at de kan deltage i 
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debatten om den. Kommunen lader alle kommentarer stå, hvilket vidner om, at der er plads 
til alle holdninger. 
• Man behøver ikke klikke ind og læse en længere artikel for at vide, hvad opslaget 
omhandler og kan derfor deltage direkte i debatten uden at skulle indhente yderligere 
information.  
• Teksten til opslaget er kort og engagerende og indeholder kun et simpelt budskab. 
• Derudover er opslagene målrettet alle Helsingør Kommunes borgere, hvorfor der ikke er en 
gruppe af borgerne, der bliver ekskluderet. For eksempel kan alle nikke genkendende til, at 
erantis er tegn på forår. 
 
Analysen af det sidste opslag viser, at spørgemåden er vigtig i forhold til at generere den ønskede 
kommunikation. Opslaget modtager få interaktioner i alt, men kommentarantallet er over 
gennemsnittet. Dette peger i retning af, at modtageren er kritiske over for indholdet. Spørgsmålet er 
ydermere svært at svare på, og der lægges ikke op til, at der er nogle, der aktivt vil virkeliggøre de 
forslag, der måtte komme.       
Vi vil nu opsummere, hvad der kan ligge til grund for de negativt ladede kommentarer, ved at se på 
pointerne fra den nærsproglige analyse 
• Ordlyden i opslaget lægger op til, at “du” personligt skal svare, men ikke til, om forslagene 
bliver til  virkelighed. 
• Teksten er kort og relevant, men spørgsmålet tager udgangspunkt i et problem for 
kommunen, og er ikke lige til at svare på. Hvis kommunen ikke kan, hvordan skal andre så 
kunne? 
• Opslaget genererer flere kommentarer end gennemsnittet, men de er negativt betonet. 
Kommunen deltager ikke selv i debatten, og får således ikke fulgt op på de negative 
kommentarer. Kommunen lægger altså ikke op til en vedvarende dialog.  
• Man skal klikke ind for at læse artiklen og problematikken, og have en aktiv holdning til, 
hvordan kommunen kan tiltrække familier. Igen kan det, at man tvinges til ekstra handling 
for at deltage i debatten, måske afholde nogen fra at deltage.  
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7	  DISKUSSION 
I følgende afsnit vil vi diskutere centrale pointer fra vores analyse. Diskussionen er delt i to: først 
diskuterer vi elementer fra vores corporate brand-analyse, og derefter diskuterer vi elementer fra 
Facebook-analysen.  
• 7.1 Image og valg af bosætningskommune: I første del af diskussionen indleder vi med at 
diskutere, om Helsingør Kommunes image har betydning for, om borgere uden for 
kommunen vælger at bosætte sig i kommunen.  
• 7.2 Det kommunale serviceniveau: I anden del diskuterer vi, hvad Helsingør kommune 
kan gøre for at forbedre borgernes opfattelse af kommunens serviceniveau.  
• 7.3 Facebook som netværksstyring: I tredje del diskuterer vi, hvordan Facebook som 
netværksstyring kan indgå, dels som et brandingredskab til at styrke kommunens image og 
legitimitet, dels som en kanal til at høre folkets stemmer.  
• 7.4 Fællesskab mellem borgerne: I fjerde del diskuterer vi, hvordan Helsingør Kommune 
kan bruge Facebook-siden til at skabe et interessefællesskab for alle, der har en tilknytning 
til kommunen. 
• 7.5 Kommer kommune og borger tættere på hinanden via Facebook?: I femte del 
diskuterer vi, om kommunens ageren på Facebook-siden har karakter af at være et legitimt 
og etisk dialogisk kommunikationsmønster. 
 
7.1	  Image	  og	  valg	  af	  bosætningskommune 
Selvom dette projekt handler om, hvordan Facebook kan bidrage til, at Helsingør Kommune kan 
opnå Vision 2020, afhænger visionens succes i sidste ende af kommunens corporate brand. Det 
første aspekt, vi derfor ønsker at diskutere, er hvordan Helsingør Kommunes image har betydning 
for, om borgere uden for kommunen vælger at bosætte sig i kommunen. I afsnittet diskuterer vi 
ligeledes, om kommunen kan påvirke dette image, således at kommunen lykkes med at indfri sin 
vision.    
Som nævnt i afsnit 5.4.1 forbinder de fleste Helsingør med Kronborg og dernæst med Sveriges-
færgen. Ifølge Sevin er folks associationer til et sted eller en by beslægtet med det pågældende steds 
brand (Sevin, 2010: 48). Spørgsmålet er, om man som borger uden for kommunen umiddelbart vil 
bo et sted, hvor de første associationer dertil er Kronborg og Sveriges-færgen?  
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Man kan argumentere for, at de nævnte associationer relaterer sig til turismerelaterede attributter, da 
det er oplevelsesbaserede tilbud. Samtidig omtalte de fleste af vores fokusgruppedeltagere 
Helsingør Kommune som et hyggeligt sted at besøge, men ikke som et sted, de havde overvejet at 
flytte til. Det tegner det billede, at omverdenen først og fremmest opfatter Helsingør Kommune som 
en turistkommune frem for en bosætningskommune. Det er hér, det store gab imellem kommunens 
vision og image kommer til udtryk, da visionen netop består i at være en attraktiv 
bosætningskommune for familier. 
Sevin påpeger, at hvis man kan påvirke folks associationer til et sted, er det muligt at skabe et bedre 
brand for det pågældende sted (Sevin, 2014: 48). Helsingør Kommune kan altså arbejde på at 
påvirke folks associationer om kommunen ved at brande sig mere på eksempelvis daginstitutioner. 
Projektets analyse peger på, at Helsingør Kommune gennem de tre kendetegn, “Livslang læring”, 
“Et levende sted” og “Tidlig indsats”, der står beskrevet i Vision 2020, allerede forsøger på dette. 
Kommunen beskriver kendetegnene som nogle, kommunen ønsker at være kendt for. Det handler 
således om associationerne til kommunens corporate brand. Hvis det lykkes, kan det tænkes, at 
omverdenen i højere grad vil betragte Helsingør Kommune som en bosætningskommune og ikke 
som en kommune for turisme. På den anden side kan man sige, at Helsingør Kommune risikerer at 
miste en af dens største indtjeningskilder i form af turismen, hvis kommunens corporate brand 
bliver ændret. Samtidig er det muligt, kommunen slet ikke kan rokke ved disse associationer, da 
kommunen er så stærkt forankret i dens historie, natur og kulturliv. Det kan i sidste ende være til 
skade for kommunes brand. Kulturlivet er netop et af de områder, hvor kommunen differentierer sig 
fra andre kommuner. I Helsingør Kommunes Vision 2020 ser man dog, at kommunen, udover 
familier, har besøgende som målgruppe (Helsingør 1, 2012: 4). Det tyder altså på, at kommunen vil 
være det hele: En attraktiv bosætningskommune for familier og en attraktiv kommune for 
besøgende. Som vi nævner i analysen, siger Laura Gade-Rasmussen i interviewet, at hvis man som 
kommune siger, man kan lidt af det hele, er det svært at positionere sig, da de andre kommuner 
siger det samme (Bilag 3: 4). På den måde kan man sætte spørgsmålstegn ved, om det er muligt for 
Helsingør Kommune at lykkes med sin vision og samtidig være tro imod sin identitet.      
 
7.2	  Det	  kommunale	  serviceniveau 
I analysen ser vi, at der er et stort skel mellem, hvilke kriterier borgere vægter, når de skal vælge 
bosætningskommune, og på hvordan de opfatter Helsingør Kommune. Vi diskuterer derfor i 
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følgende afsnit, et af de kriterier, som borgerne vægter højt, men som de vurderer Helsingør 
Kommune ligger lavt på: Det kommunale serviceniveau.   
Hvorvidt kommunen reelt har et godt serviceniveau kan vi ikke vurdere, men effektmålingen viser, 
at borgere uden for kommunen i hvert fald ikke er af den opfattelse. Ifølge Holmstrøm handler 
legitimitet ikke om en organisations væren, men om hvordan den bliver opfattet af omverdenen 
(Holmström & Kjærbeck, 2013: 11). Borgere har ikke mange forudsætninger for at kende det 
kommunale serviceniveau i andre kommuner, end hvor de bor. Man kan derfor antage, at 
vurderingen sker på baggrund af, hvad kommunen selv skriver på eksempelvis sin hjemmeside, og 
hvad kommunens egne borgere siger om kommunen. En tredje mulighed er via Facebook, hvor 
borgerne kan se, hvordan kommunen interagerer direkte med borgerne. I det følgende afsnit 
diskuterer vi de tre muligheder med udgangspunkt i resultaterne af vores analyse. 
Ifølge Hatch og Schultz kommer en organisations kultur til udtryk gennem dens værdier, holdninger 
og antagelser. Ingen af disse tre er blevet gjort synlige for borgere uden for kommunen. I afsnit 5.2, 
hvor vi analyserer Helsingør Kommunes kultur, fremgår det blandt andet, at Helsingør Kommune 
ikke har et værdisæt, som kommunens ledelse og ansatte kan arbejde ud fra. Det kan som nævnt i 
samme afsnit  føre til en uklar identitet (Bordum & Hansen, 2005: 387). Det kan medføre, at 
medarbejderne ikke kan være ambassadører for brandet (Christensen & Morsing, 2005: 53), hvilket 
muligvis kan afspejle sig i den service, der ydes til borgerne. Det giver ligeledes ikke potentielle 
tilflyttere mulighed for at få indsigt i, hvilke principper og normer kommunen finder rigtige. Det er 
således muligt, at et værdisæt for kommunens medarbejdere dels kan bidrage til at strømline 
kommunen og dens brand, dels kan give udefrakommende borgere indsigt i kommunens identitet. 
På den måde kan det tænkes, at Helsingør Kommune kan styrke opfattelsen af kommunens 
serviceniveau. Det skal dog understreges, at selvom kommunen formulerer et værdisæt, er det ikke 
ensbetydende med, at kommunens medarbejdere nødvendigvis arbejder ud fra det. Det tyder 
imidlertid på, at Helsingør Kommune forsøger at synliggøre sit serviceniveau i Uddybning af Vision 
2020, hvor kommunen beskriver kendetegnene “Livslang læring”, “Et levende sted” og “Tidlig 
indsats”. Kendetegnene fremstår i højere grad som kommunens indsatsområder for at løse 
kommunens sociale udfordringer.    
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7.3	  Facebook	  som	  netværksstyring 
Som det fremgår af analysen af Helsingør Kommunes Facebook-side (6.3.3), skriver kommunen i 
sine interne retningslinjer for Facebook, at et af formålene med at kommunen har fået en Facebook-
side er, at kommunen ønsker at involvere og inddrage borgerne i processer, så borgere oplever 
medejerskab til de beslutninger, der træffes. Dette formål kan ses i henhold til netværksstyring 
(Torfing i Holmström & Kjærbeck, 2013: 69). Ifølge Jacob Torfing kan netværksstyring bruges i 
offentlige forvaltninger som kommuner til at legitimere deres beslutningsprocesser ved for 
eksempel at sørge for, at de berørte parter i kommunen har haft mulighed for at komme med input. 
Dette betegner Torfing som input-legitimitet (Torfing i Holmström & Kjærbeck, 2013: 75). Således 
kan Helsingør Kommune bruge sin Facebook-side til at opnå legitimitet. På baggrund af projektets 
nærsproglige analyse af udvalgte opslag på kommunens Facebook-side og i vores Facebook-
optælling lader det dog ikke til, at kommunen i praksis lægger op til at inddrage borgere i 
beslutningsprocesser. I modsætning til at lægge op til borgerinddragelse bærer Facebook-sidens 
indhold præg af at nyhedsformidle tiltag og beslutninger, der allerede er truffet. På den måde står 
brugerne uden mandat til at påvirke beslutningsprocesserne. Torfing skriver: ”De, der reguleres, vil 
nemlig ofte deltage i styringsnetværket, sådan at der er reelt tale om selvregulering” (Torfing i 
Holmström & Kjærbeck, 2013: 69). Man kan derfor forestille sig, at mange borgere, der bor i 
Helsingør Kommune, gerne vil blande sig i beslutninger, der berører dem. Således er det muligt, at 
kommunen vil opnå langt større engagement på Facebook, hvis den lægger op til, at borgere kan 
give kommunen input. Det ville ikke blot generere mere aktivitet på Facebook-siden, men muligvis 
også give borgerne en følelse af medejerskab over kommunen. For at sætte det i en metaforisk 
ramme kan man sige, borgerne således ikke blot bliver brikker i kommunalforvaltningens puslespil, 
men derimod aktive medskabere af kommunen. Dette kan i sidste ende styrke kommunens 
legitimitet, fordi det giver berørte borgere mulighed for at påvirke udfaldet af konkrete politiske 
beslutninger og handlinger. 
Ifølge Holmström er det en forudsætning for legitimitet, at en organisation inddrager dem, som 
berøres af beslutninger for at reducere den indbyggede asymmetri mellem dem og organisationen 
(Holmström & Kjærbeck, 2013: 38). Helsingør Kommune kan derfor bruge Facebook til at mindske 
det asymmetriske forhold ved at give medindflydelse på beslutningsprocesserne. Det skal dog 
påpeges, at det naturligvis ikke er alle politiske beslutninger, som kommunen kan inddrage 
borgerne i, og derfor er det vigtigt, kommunen udviser transparens i sit arbejde (Holmström & 
Kjærbeck, 2013: 38).  
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Ved at bruge Facebook til netværksstyring kan det altså give Helsingør Kommune en mulighed for 
at komme i dialog med sine borgere, hvilket andre kommunikationskanaler ikke kan tilbyde på 
samme måde. Netværksstyring kan således indgå, dels som et brandingredskab til at styrke 
kommunens image og legitimitet, dels som en kanal til at høre folkets stemmer.  
 
7.	  4	  Fællesskab	  mellem	  borgerne	   
Et andet perspektiv på Helsingør Kommunes Facebook-side handler om fællesskab. I Vision 2020 
har kommunen en understøttende vision om at styrke fællesskabet i kommunen. Denne vision ses 
imidlertid ikke udtrykt i hverken kommunens interne retningslinjer for Facebook eller for dens 
strategi for samme sociale medie. Helsingør Kommune har derimod fokus rettet mod, hvordan 
kommunen kan bruge Facebook til at komme tættere på borgerne. Ifølge Li & Bernoff kan 
organisationer blandt andet bruge de sociale medier til at skabe fundamentet for et fællesskab 
mellem brugerne (Li & Bernoff, 2009: 85). Derfor kan man argumentere for, at Helsingør 
Kommune også kan bruge sin Facebook-side til at etablere et community for borgerne i Helsingør 
og dem, som har en  interesse i kommunen. Dette giver borgere og andre interessenter mulighed for 
at mødes om brandet Helsingør på tværs af tid, rum og demografi (Hansen, 2012: 348). Som vores 
analyse viser, er der endnu ikke så stor interaktion på Facebook-siden. De mange Facebook-sider, 
som Helsingørs borgere har oprettet om kommunen, deriblandt ”Helsingør set igennem dit kamera” 
og ”Debat i/om Helsingør samt kommunen”, indikerer dog et stort potentiale for, at kommunens 
officielle Facebook-side kan blive et fælles mødested for helsingoranere og andre interessenter. 
Samtidig viser en undersøgelse foretaget af Momentum, at tre ud af fire danskere, der følger deres 
kommune på et socialt medie, mener, at det forbedrer deres mulighed for at deltage i debatten om 
kommunen (Jakobsen, 2015). I vores Facebook-optælling ser vi overordnet set en tendens til, at de 
opslag, der opnår mest engagement blandt brugerne, er de opslag, hvor der ikke bliver linket videre 
til andre hjemmesider, såsom Helsingørs hjemmeside. Således bliver Helsingør Kommunes 
Facebook-side ikke den centrale platform, men derimod en kanal til andre platforme. Det er derfor 
muligt, at den manglende aktivitet, i form af interaktion mellem brugerne på Facebook-siden, 
hænger sammen med, at kommunen i høj grad laver opslag, der retter sig mod andre 
kommunikationskanaler. Aktiviteten sker derimod ofte i opslag, hvor der indgår et billede eller et 
videoklip. På den baggrund kan det muligvis styrke Facebook-siden som et fælles mødested om 
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Helsingør Kommunes brand, hvis Facebook-siden rummer indhold, der er direkte rettet mod 
Facebook.     
 
7.5	  Kommer	  kommune	  og	  borger	  tættere	  på	  hinanden	  via	  Facebook? 
I Helsingør Kommunes Facebook-strategi står der, at “siden skal anvendes som et værktøj til dialog 
med borgerne” (Bilag 11: 1), og kommunen nævner som sagt i strategien, at formålet med 
Facebook er “at komme tættere på borgerne” (Bilag 11: 1) og omvendt. Kommunen har altså 
forventninger om, at Facebook kan styrke dens relation til borgerne. Derudover begrunder 
kommunen, at Facebook kan støtte op om visionen om at gøre Helsingør Kommune til den mest 
attraktive bosætningskommune for familier i Nordsjælland og tiltrække flere familier. Kommunen 
mener således, at Facebook kan bidrage til kommunens eksistensberettigelse. Ifølge lektor Jesper 
Tække er det at gå på sociale medier “at åbne op for deltagelsesdemokratiet” (Jakobsen, 2015), 
hvilket understøtter kommunens begrundelse for at bruge Facebook til dialog med sine borgere. 
Dog mener Michael L. Kent og Maureen Taylor (Holmström & Kjærbeck, 2013: 129)  ikke, at 
indførslen af et dialogisk kommunikationsmønster i sig selv er nok: 
 
What dialogue does is change the nature of the organization-public relationship by placing 
emphasis on the relationship. What dialogue cannot do is make an organization behave morally or 
force organizations to respond to publics. Organizations must willingly make dialogic commitments 
to publics (Kent & Taylor i Holmström & Kjærbeck, 2013: 129). 
 
For at det dialogiske kommunikationsmønster kan føre til en højere etisk og legitim standard, er der 
derfor en række forpligtelser, som virksomheder må leve op til i deres ageren på Facebook: 
Gensidighed, empati, nærhed, risiko og engagement (Kent & Taylor i Holmström & Kjærbeck, 
2013: 129). I den nærsproglige analyse har vi været inde på nogle af disse forpligtelser og set på, 
hvorvidt kommunen i de enkelte opslag lever op til en/flere forpligtelse(r). Vi vil nu diskutere på et 
mere overordnet plan, om kommunen efterlever disse forpligtelser på Facebook. Gensidighed 
dækker over, at det dialogiske forhold mellem organisation og offentlighed må anerkendes 
gensidigt. I de tre analyserede Facebook-opslag henvendt familier ser vi, at borgerne stort set ikke 
interagerer med det opslåede indhold, ligesom vi ser tilfælde, hvor kommunen ikke svarer på 
kritiske kommentarer fra borgerne. I forhold til det generelle billede af familieopslagene ses det i 
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afsnit 6.2.5, at interaktionen er væsentlig lavere end i de øvrige opslag. De opslag, hvor borgerne 
ikke liker, kommenterer eller deler i den ønskede grad har ofte karakter af at være informerende, 
hvilket kan tænkes at bevirke, at de ikke appellerer til dialog eller debat. Derudover linker 75 
procent af alle opslagene væk fra Helsingør Kommunes Facebook-side, hvor størstedelen linker til 
Helsingør Kommunes hjemmeside, hvorfor det kan tænkes, at modtager ledes væk fra Facebook-
siden og derfor ikke opfordres til at tage dialogen på Facebook-siden. Det kan i dette tilfælde 
diskuteres, hvorvidt kommunen efterlever forpligtelsen om det gensidige dialogiske forhold på 
Facebook, eftersom brugerne ledes væk fra Facebook-siden. I det tilfælde, hvor kommunen ikke 
besvarer kritiske røster fra borgerne, kan der ligeledes sættes spørgsmål ved, om kommunen 
gensidigt anerkender det dialogiske forhold. Her tænkes blandt andet på opslaget “Sådan lever vi 
livet” fra 7. oktober 2015, hvor enkelte borgere ikke er enige i den levemåde, der skildres i filmen. 
Man kan sige, at kommunen anerkender holdninger, der afviger fra dens egen, eftersom de kritiske 
kommentarer får lov til at stå, men kommunen kunne også vælge at gå ind i dialogen og forholde 
sig til kommentarerne. At kommunen lader kommentarerne stå ubesvarede hen, kan også ses som et 
udtryk for, at den påtager sig forpligtelsen om risiko - det vil sige er villig til at “kommunikere med 
sine interessenter på deres vilkår, også selvom det indebærer risici i form af kontroltab” (Kent & 
Taylor i Holmström & Kjærbeck, 2013: 129). Det kan således diskuteres, om kommunen agerer 
legitimt og etisk i disse tilfælde. Et andet eksempel hvor kommunen løber en risiko og risikerer 
kontroltab, er i opslaget: ”Hvad mener du, der skal til for at få flere familier til Helsingør 
Kommune?”. Her lægges der op til, at borgerne kommer med forslag til at tiltrække familier, da en 
artikel fra Helsingør Dagblad fortæller: “Siden Helsingør Kommunes visionsplan, Vision 2020, 
blev vedtaget af byrådet i 2012, er antallet af familier i Helsingør Kommune faldet støt” 
(Westerman, 2014). I opslaget lægges ansvaret over på borgeren i kraft af ordet “du”, da der ikke 
spørges til, hvad Helsingør Kommune selv skal gøre. Til opslaget følger fem forslag, der alle 
nævner negative ting ved kommunen. Her har Helsingør Kommune valgt ikke at forholde sig til de 
kommentarer, der kommer til det spørgsmål, de selv stiller. I dette frasiger kommunen sig selv det 
engagement, som de til at starte med lagde op til, og her forsvinder en del af gensidigheden. 
Ser man på de kun to likes, som opslaget har fået, kan det tolkes, at borgerne selv ser opslaget som 
noget negativt, og noget de ikke vil tildele et “synes godt om”. Dette kan ligge i forlængelse af de 
negative kommentarer, der nævner de ting, som kommunen må gøre bedre. Her er der ikke meget at 
synes godt om. Spørgsmålet er svært at svare på og kræver, at borgeren aktivt har en indsigt i at 
håndtere kommunale problematikker. Spørgsmålet er ikke let, og ikke lige til at forholde sig til. Den 
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almene borger kan derfor ikke umiddelbart, synes godt om. Der lægges ikke op til, at man med 
stolthed kan dele opslaget, da det er negativt betonet. Og det letteste er at finde på problemer, der 
skal løses, før man kan tage imod familierne. I stedet kunne kommunen have vendt spørgsmålet og 
skrevet: ”Hvad synes du, at Helsingør Kommune skal gøre, for at vise kommunen fra sin bedste 
side i forhold til familier?”. 
Ifølge Kent og Taylor skal en organisation på Facebook leve op til forpligtelsen om at udvise 
empati, det vil sige efterleve offentlige mål og interesser. I de opslag, vi analyserer i vores 
nærsproglig analyse, ser vi elementer af kommunens corporate brand og Vision 2020 udtrykt, og da 
visionen er udarbejdet ud fra offentlige mål og interesser, kan man således argumentere for, at 
kommunen efterlever forpligtelsen om at udvise empati på et overordnet plan. Ifølge Kent og 
Taylor er organisationer på Facebook ligeledes forpligtede til at udvise nærhed. Med andre ord: 
“Interaktionen med offentligheden må være spontan og umiddelbar. Og den må fokusere på nuet og 
forstå dette i relation til fortid og fremtid” (Kent & Taylor i Holmström & Kjærbeck, 2013: 129). På 
kommunens Facebook-side under “Om” står der, at kommunen besvarer henvendelser på hverdage i 
tidsrummet 8 til 16 (Bilag 14: 10.05.2015). Det kan således diskuteres, om kommunen kan være i 
stand til at leve op til kravet om nærhed, da den i nogle situationer selvsagt ikke kan formå at 
besvare spontant og umiddelbart alene på baggrund af det begrænsede tidsrum, de ansatte besvarer 
henvendelser.  
Forpligtelsen om at udvise engagement udmønter sig i tonen fra kommunens side. Helsimgør 
Kommune udtrykker glæde og stolthed på borgernes vegne i en række af de opslag, vi analyserer. 
Kent og Taylor skriver følgende om engagement som forpligtelse: “Organisationen må forholde sig 
autentisk og ærligt til sine interessenter og indgå i samtalen på samtalens vilkår” (Kent & Taylor i 
Holmström & Kjærbeck, 2013: 129). Som vi så i den nærsproglige analyse er der steder, hvor 
kommunen ikke besvarer henvendelser fra borgerne eller følger op på de kommentarer, borgerne er 
kommet med. Dette kan ses som et udtryk for, at kommunen ikke efterlever forpligtelsen om 
engagement. Omvendt kan det også ses som et udtryk for, at kommunen lader samtalen gå sin gang 
på samtalens vilkår og derfor alligevel lever op til forpligtelsen om engagement. 
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8	  KONKLUSION 
Hvordan kan Facebook bidrage til at styrke Helsingør Kommunes brand og tiltrække flere familier 
til kommunen? 
 
Vi har i vores arbejde med Helsingør Kommunes kommunikation på Facebook, analyseret 
kommunens corporate brand. Dette har vi gjort med afsæt i dens ønske om at være kendt som 
“Nordsjællands mest attraktive bosætningskommune for familier”. 
 
I analysen af kommunens corporate brand er der sammenhæng mellem dens kultur og image, men 
anderledes ser det ud for vision og kultur. Hvor kulturen udmønter sig i et unikt kulturliv og natur, 
så har visionen et anderledes fokus på det, som kommunen kalder livslang læring, et levende sted 
og tidlig indsats. Deraf er det kun et levende sted, der kan ses i relation til kommunens kultur og 
image. Visionen indeholder ikke et unikt element, der gør, at kommunen differentierer sig fra andre 
kommuner. Det kan ses i forlængelse af, at kommunens vision hviler på et økonomisk hensyn frem 
for at bygge på kommunens autentiske styrker, der afspejler sig i kulturen. Kommunens vision er 
desuden udfordret af, at meget af dét som borgere uden for kommunen vægter højt, når de skal 
flytte kommune ikke er i overensstemmelse med, hvad borgerne mener Helsingør Kommune kan 
tilbyde.  
 
Vi kan ud fra vores corporate brand-analyse konkludere, at der er et spænd mellem den ønskede 
Vision 2020, og hvad kommunen reelt er og bliver opfattet som af dens omverden. Dette kommer 
også til udtryk på Helsingør Kommunes Facebook-side, hvor kommunen ihærdigt forsøger at 
målrette hovedparten af sine opslag til familier. Det viser sig dog, at de opslag, der er henvendt 
familier, har en langt lavere interaktion end på Facebook-sidens gennemsnit. Dette kan skyldes, at 
opslagene er målrettede én gruppe og dermed med til at ekskludere andre grupper. Disse opslag er 
desuden ofte lange og indeholder mere end ét budskab, hvilket kan gøre opslagene svære at 
forholde sig til. Det lader ligeledes til, at det lave engagement fra Facebook-sidens brugere hænger 
sammen med, at kommunen ikke forsøger at inddrage borger i kommunens beslutningsprocesser og 
dermed styrke medborgerskabet. Ligeledes formår kommunen tilsyneladende ikke at bruge 
Facebook-siden til at etablere et community for borgerne imellem, men har tilsyneladende mere 
fokus på hvordan forvaltningen selv kommer tættere på borgerne.   
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Vi kan på baggrund af vores analyser konkludere, at Helsingør Kommune er nødsaget til at have 
mere fokus på sin kultur og image for at brande sig autentisk som kommune. Dette gør sig også 
gældende på en Facebook-side, hvor kommunen adresserer sine henvendelser direkte til sine 
borgere. På Facebook har Helsingør Kommune mulighed for at styrke kommunens legitimitet ved 
blandt andet at bruge netværksstyring som et aktivt redskab til at gå i dialog med borgerne. Ved at 
skabe mere engagement blandt kommunens nuværende borgere, er det muligt, at borgerne kan 
skabe mere opmærksomhed på kommunen via Facebook. Dette kan i sidste ende påvirke den 
komplekse beslutningsproces, der finder sted, når potentielle borgere skal flytte kommune.  
Da analysen viser, at brugerne ikke engagerer sig i kommunens målrettede opslag til familier, bør 
kommunen i stedet skabe enkelt indhold, der når bredt ud til og som tager afsæt i kommunens 
identitet frem for vision. Det er altså de nære opslag om kommunen, der kan skabe aktivitet. Her 
bør kommunen fokusere på at skabe indhold, der ikke linker videre til f.eks. dens hjemmeside, 
således Facebook-siden bliver den platform, hvor brugerne mødes og samles om brandet Helsingør 
Kommune.  	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Transskription af fokusgruppeinterview 08.04.2015 
  
MP: Malin 
MH: Mads 
S: Simon 
T: Trine 
M: Morten 
I: Ida 
  
MP: Velkommen til. Som vi har forklaret jer, handler det om at vi er ved at skrive en opgave 
på RUC om det her med at tiltrække folk til byer, brande sin by og bruge de sociale medier til 
at brande sin by og i den forbindelse har vi så brugt Helsingør som case. De havde stor fokus 
på de gerne ville tiltrække flere børnefamilier. Det er derfor vi gerne vil snakke med jer, fordi I 
er familier, om hvad der skal til for at få jer til at flytte, hvad der er vigtigt for jer når I bo i en 
by, kunne I finde på at følge jeres byer på de sociale medier og alle sådan nogle ting. Det er 
en rimelig løs, uforpligtende snak, I kan sige hvad I vil, der findes ikke noget forkert svar, og 
dog, man ved aldrig.. Ej, og vi har sådan lidt nogle spørgsmål som oplæg, men det egentligt 
lidt jer der styrer det så vidt at I siger nogle ting, hvis ikke I siger noget, så prøver jeg at styre 
jer. Tror jeg nok.. Det er vel det. Hvis I lige kunne præsentere jer kort, hvad I hedder, hvor i 
bor og hvor mange børn i har. 
  
S: Jeg kan godt starte. Jamen jeg hedder Simon, jeg kender Martin, og min kone og jeg har 
lige købt hus i Fredensborg, og det har vi fordi vi har et barn på 16 måneder og vi venter 
tvillinger til sommer. Og vi bor i sådan en lille københavnerlejlighed herinde, så vi skulle ud af 
byen. Og jeg er 36 år gammel. 
  
T: Jeg hedder Trine og er 41. Jeg er gift med Allan og bor på Amager i en villalejlighed med 
lidt have. Jeg har to børn på 11 og 8. 
  
M: Jeg hedder Morten. Jeg er 26, jeg bor med min kæreste og min datter, ude på Amager. Vi 
er lige flyttet i en større lejlighed, fordi vi venter en til, til november – det er meget nyt. 
  
1 
I: Jeg hedder Ida, og jeg bor med min mand og vores datter på 3 og Nora på 4 måneder, i 
Rødovre, hvor vi lige er flyttet til i august fra en fremlejet lejlighed i Dysseborg fra en 
andelslejlighed på Nørrebro. Jeg er 30 år. 
  
MP: Jeg tænkte at vi måske først kunne snakke om generelt det her med at når man bosætter 
sig som familie, hvad er så vigtigt? Hvad har I lagt vægt på, de steder hvor i ligesom har valgt 
at bo? Hvad vil man helst ikke have, der hvor man bor? Hvilke ting er vigtige for jer, når I har 
valgt det sted i bor? Ordet er egentlig bare frit, så I kan bare byde ind. 
  
S: Jamen altså vi kiggede oppe i Nordsjælland fordi der er jeg vokset op og jeg har en hel del 
vennepar som er flyttet op i det område også, og så skulle vi jo have et hus med have. Og så 
var en stor del af vores omgangskreds flyttet derop, så det var naturligt for os at kigge 
deroppe. 
  
MP: Så det var sådan geografisk områdekigning, kiggede I andre steder? 
  
S: Nej, vi kiggede i de kommuner deroppe. Hillerød, Fredensborg og Helsingør. 
  
T: Jeg tænker.. For os har det i hvert fald været.. Vi boede i lejlighed på Vesterbro og havde 
hele tiden tænkt at.. Jeg er fra Fyn og min mand er fra Sjælland, og jeg havde hele tiden 
tænkt at vi kunne godt finde på at flytte til Fyn og have en have og det skulle være sådan 
idyllisk. Men så kom min mand ind på teaterskolen, og det gjorde ligesom at han ville have 
studie i byen, men han ville også komme til at skulle arbejde i en af de større byer. Pludselig 
ændrede det sig fra at rykke ud, til at det nu var vigtigt at være tæt på lufthavnen, tæt på toge 
og offentlige transportmidler. Så der var sådan nogle praktiske ting i at, men sådan som det er 
lige nu, så var vi heldige dengang at vi kunne få, købe, en villalejlighed og have have, så tæt, 
nærmest, på centrum som man kan og stadig være i byen, og havet og sådan noget. Så det 
gør nok at det også fastholder os, vi er rigtig glade for at blive her, men havde vi ikke haft det, 
kunne det godt være.. Så tænker jeg: hvad er det så der kunne sådan trække mig den anden 
vej ud, men nu har jeg ligesom fået haven og jeg har fået nogle ting, som gør at byen har 
holdt fast i os, og så er der også nogle arbejdsmæssige relationer, som gør at vi ikke har 
rykket ud eller tog valget dengang. 
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M: Altså jeg har jo kun boet i en lejlighed, før den vi så flytter over til og den var ikke særlig 
stor, så et af kriterierne da vi fik større eller ny lejlighed det var at den bare skulle være større. 
Vi bor til leje, vi har ikke købt noget, men vi har været ude at kigge, men det ved du også 
[peger på Trine], priserne på Amager de er jo simpelthen eksploderet, så man ikke har råd til 
noget medmindre man har to indkomster, som vi ikke har endnu. Så det er lige leje her til at 
starte med, og kriteriet for at vi bor hvor vi ligesom har valgt at bo er at hele vores familie bor 
på Amager og i Dragør. Så vi vil gerne have det hele rundt omkring os, det er dejligt, altså min 
mor bor 300 meter væk fra os og min kærestes forældre bor i Dragør, så det er bare. Vi vil 
gerne have det hele tæt. 
  
S: Det er fedt med små børn [at have det hele tæt]. 
  
M: Ja. Det er det. Og jeg tror at vi bliver på Amager så længe vi kan. Vi vil ikke rigtigt væk 
derfra. Jeg er også født og opvokset der, og det er hun også. Så må vi se om vi vælger at 
købe noget på et tidspunkt, men lige nu er vi rigtigt glade for hvor vi bor, og et af kriterierne for 
den nye lejlighed, vi godt ville over i, var at vi kom væk fra veje og høje huse. Vi ville gerne 
have noget åbent og noget græs, hvor vi kan sende den lille ned, når hun nu bare gerne vil 
udenfor. Så ja.. Væk fra byen og lidt ud. 
  
I: Det er faktisk meget det samme da vi flyttede ud af Nørrebro. Vi ville ud at have noget grønt 
og have og sådan noget, og så af samme grunde som jer, valgte vi ikke at flytte til Amager, 
fordi vi har hele vores familie på den modsatte side af København, så dengang så vi på 
Amager, men det gjorde vi ikke nu fordi at det havde vi ligesom taget stilling til dengang og 
hvis vi flytter til Amager, så skal alt familie og venner ind igennem byen for at besøge os og 
det kommer ikke til at ske, så det var ligesom den anden vej ud og så startede vi i Dyssegård 
og nu rykkede vi så det længere ud til Rødovre, men vores primære kriterium var cykelafstand 
til arbejdet. Vi arbejder begge to inde i byen og ville gerne kunne cykle til arbejde stadigvæk. 
Og det var ligesom en halv time væk, på cykel og det var meget.. virkelig sådan en radius.. vi 
havde kigget på noget der lå længere væk end det, hvis der var længere væk, så rykkede vi 
længere ind, og så har vi ligesom.. ja nord for Gentofte.. eller Gentofte, sådan nord for 
København, cykelafstand, det blev lidt for dyrt og så er vest for København lidt det andet 
alternativ, og der havde vi sådan lidt nogle venner og kollega der sagde at ”Rødovre der er da 
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meget godt”, fint nok, så tager vi derudaf. Vi kiggede også i Brønshøj og Vanløse, men det 
blev meget dyrere. 
  
MP: Så var det sådan generelt en bevidst beslutning, eller var det tilfældigt.. det virker som 
om I alle sammen var ret sådan bevidste omkring det. 
  
T: Nej, altså Amager for os, det var fordi der var dét. Dengang vi skulle købe, vi skulle kunne 
købe og den ene skulle på SU, altså der skulle være min indtægt og så skulle der være min 
mand på SU og så havde vi jo en ejerlejlighed vi kunne sælge, men det var ligesom ”hvad kan 
vi købe, og stadigvæk være i byen?”. Vi har også kigget hele Rødovre og Hvidovre rundt, 
men jeg er tilflytter fra Fyn, jeg havde det sådan lidt ”hvad fanden skal jeg i Hvidovre, hvad 
skal jeg i Rødovre?”, for jeg har ingen relation til det, det har jeg heller ikke til Amager, men 
for mig var det bare lidt tættere. Og så tror jeg også at når man er sådan, så kigger man jo, 
det gør man også når man kigger på lejlighed, hus, det der med: ”hvor kan jeg føle mig 
hjemme henne? Hvor kan jeg se mig selv?”, når der ikke er frit valg på alle hylder, så bruger 
man lang tid på at sondere. Der er mange kriterier, man må give afkald på noget, der er nogle 
kompromisser: om det er nogle kvadratmeter, eller om det er lige præcis boligmuligheder. 
  
I: Ja, vi havde også mange steder indover, for at undersøge.. Jeg havde slet ikke altså.. mine 
forældre bor i Herlev og havde ikke lige set at jeg skulle til Rødovre, men vi så lige pludseligt 
at det faktisk var en mulighed for os. Men vi var forbi mange forskellige steder, også i forhold 
til at vi har ingen bil og vil gerne lade være med at have bil, så offentlig transport, at der er 
nogle steder hvor der også er 30 minutter på cykel ind til byen, i den radius, men hvor der ikke 
er s­tog lige så tæt på, hvor der ikke er busser, på samme måde offentlig transport lige så tæt 
på. Så det var også.. Jeg synes at vi var meget rundt og kastede alle bolde i luften, men er 
blevet rigtigt glade for at have valgt noget som også er tæt på familien. 
  
MP: Hvad synes I så er godt ved den kommune I bor i? 
  
M: Altså nu kan jeg kun tale.. Jeg bor i Tårnby, i Tårnby kommune. Og det er det billigt med 
institutionspladser i forhold til de omliggende kommuner, så vi er glade for den kommune vi 
bor i. 
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S: Altså nu er vi jo ikke flyttet dertil endnu, vi flytter først om tre uger, men vi valgte 
fredensborg fordi den er børnevenlig. Den har nogle rigtig gode institutioner, og et godt 
stisystem rundt i byen hvor de kan færdes trygt. Og så var det en af de kommuner der var til 
at komme i nærheden af, prismæssigt for os. Vi kiggede en del i Espergærde, som er i 
Helsingør, men der var Fredensborg lige den tand billigere. Så passede det os fint at komme 
ud, og vi havde en radius af at det skulle være en halv time i bil, fra København, så det giver 
jo også nogle ret brede muligheder kan man sige. Vi ville gerne op, som vi også har snakket 
om, gerne op til Nordsjælland fordi vi har familie og venner deroppe. Men det gode ved 
Fredensborg er gode priser, billige priser og så rigtig børnevenlig kommune. 
 
  
M: Hvordan børnevenlig? 
  
S: de har nogle rigtig rigtig gode daginstitutioner hvor de er meget langt fremme i forhold til.. 
de prioriterer daginstitutioner rigtig rigtig højt og de har bygget nye skoler deroppe. 
  
M: Okay 
  
S: Og så er der et ret rigt kulturliv, i betragtning af byens størrelse. Og så fritidsliv 
  
I: Vi fik også at vide at Rødovre skulle være børnevenlig og det er den nok også, men jeg vil 
stadig sige at vi blev lidt skuffet over.. hvis den skulle være børnevenlig, så virker 
institutionerne ikke super højt prioriteret, men jeg kan godt se at der er mange tilbud til 
børnefamilier, gratis tilbud på bibliotekerne og ja, fra kommunen af forskellige tilbud på den 
måde. Og nu er vi så heldige at vi har fået plads i den bedste institution i Rødovre, så nu er vi 
ligesom ’home safe’ på den måde, nu er det ligesom meget godt. Men man kan godt mærke 
at, når man har boet i gentofte i to år, at Rødovre kommune er lidt noget andet, sådan 
ressourcemæssigt med dem der bor der og hvad der er af ressourcer f.eks. i institutionerne. 
Der er godt nok stor forskel. 
  
M: Jeg tror også at det er meget forskelligt fra institution til institution, det har jeg i hvert fald 
fornemmelsen af ude hos os. 
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S: Sådan er det også i København, tror jeg. 
  
M: Fordi at vores, den vi er kommet i, den er også rigtig god, der har de fine ressourcer, men 
så har man så hørt om nogle andre institutioner derude, der ikke er gode. 
  
T: Men det har jo.. nu udtaler jeg mig jo, jeg har jo arbejdet.. jeg er børnehaveklasselærer, 
men jeg har arbejdet i vuggestue i 10 år og jeg kan jo kun sige at det kommer helt vildt meget 
an på de mennesker der arbejder der, der er afgørende for, og så lidt lederen, men det der 
med at nogle har en god historie og nogle har en dårlig historie for noget, det er selvfølgelig 
forældrene der bedømmer, men det er også hvad er det for et engagement de går ind og hvor 
er det for et samspil de kollegaer har sammen. Og det betyder jo alverden, også for 
kommunen, hvad ry ens institutioner har, tænker jeg, som børnefamilie, hvis man er tilflytter, 
nu har jeg valgt at få mine børn i København, så jeg har ikke taget sådan stilling til 
København på den måde, det har ikke været det der har været det afgørende, det har været 
ligesom, hvad har været mulighederne for os som familie som helhed og nogle andre ting, 
synes jeg der har gjort at vi valgte at blive her. Så i forhold til det spørgsmål du (MP) stillede 
før, så har jeg tænkt at København er en god kommune for mig, det er det da, men det er en 
storby, så der er jo også masser af muligheder og masser af tilbud, men det er ikke sådan at 
jeg går rundt og sådan tænker ”eej, København er bare sådan.. Her skal jeg blive.”. det er 
ikke noget jeg har taget så meget stilling til, plus der er så mange fine tilbud. 
  
S: Men vi vejede også tryghed højt, altså vi.. Fredensborg er en soveby uden lige, men  
 
  
I: Jeg tror også at vi vægtede mere nogle af de der geografiske ting, afstand til byen, afstand 
til familien højere end om det var en børnevenlig kommune. Vi hørte fra to børnefamilier at de 
var meget glade for at bo der, og så var det ligesom fint nok. Og vi havde svært ved at 
forholde os til om den ene eller den anden skole havde et godt ry i Rødovre eller ej, og det 
samme med institutionerne for selvfølgelig skulle der ikke være vildt langt fra der fra hvor vi 
købte til institution og skole, men jeg synes ikke at det var det der vejede højest. Det var 
mere, jamen hvor kan vi få noget, der ligger geografisk tæt på bedsteforældre og tæt på 
arbejde, og offentlig transport. 
  
6 
M: Jeg har aldrig haft de der tanker, for jeg har altid boet her, så jeg har jo ikke ligesom de 
tanker, I har haft om jeres.. Da I flyttede hertil. Det har jeg ikke tænkt så meget over. 
  
S: Vi tænkte heller ikke så meget over det med institutionerne, det var bare et plus. Min søster 
arbejder i KL, så hun kunne ligesom fortælle os hvordan kommunerne prioriterede de 
forskellige ting og hun sagde at Fredensborg kommune, de prioriterede virkelig børneområdet 
og så var det bare et plus. Men første prioriteten var helt klart at vi havde familie og venner 
deroppe. 
  
T: Og hun udtaler sig så ud fra kroner og ører? At hun kan se at budgetterne.. 
  
S: Ja. 
  
MP: Synes I at jeres kommune er børnevenlig? Synes du (henvendt til Morten) at Tårnby 
kommune er børnevenlig? 
  
M: Det har vi ikke undersøgt så meget, egentlig. Altså nej, der er da noget gymnastik hver 
lørdag ovre i en af… det går vi da til, men jeg ved ikke hvor børnevenligt det er. Men altså, i 
forhold til situationer der har vi været rigtigt glade for dem vi har været involveret med og det 
har jo også noget med det at gøre, men altså.. Med transport frem og til skole, og hvilke 
skoler der er derude, der er det måske ikke det fedeste, jeg har heller ikke selv gået på en af 
de lokale skoler derude. 
  
S: Min kone er lærer ude på en af de lokale skoler. På Korsvejens. 
  
M: Vi bor lige ved siden af Korsvejens. 
 
S: Nå, okay.. Ja. 
  
M: men altså, nu må vi se hvad det bliver til, hvilket ry de har (skolerne), når det kommer til 
den tid. Det skulle vidst være blevet lidt bedre derude. 
  
T: Det kommer vel an på de familier og de lærere der kommer. Og hvad for nogle.. 
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M: Ja, lige præcis. For der er nogle af skolerne.. 
  
T: Typer børnene kommer i klasse med. 
  
I: Ja, det tænker jeg også, at det er mega meget det med skolerne.. 
  
S: Ja. 
  
I: at det handler om hvad for en klasse, hvilke familier børnene kommer til at omgås. Hvad for 
en klasse og om de passer sammen og om de primære lærere er nogle der er gode lige nu. 
  
T: Som børnehaveklasselærer ser jeg i hvert fald det, at når jeg hvert år tager nye ind, at det 
ligesom er det der er med til at skabe.. 
  
M: Hvor arbejder du henne? 
 
T: På Brønshøj skole. 
  
M: Nå, okay. 
  
T: Ja, vi arbejder sammen ude på Brønshøj skole (Peger på Simon). 
  
M: Ej, hvor sjovt. 
  
T: Så det kan jeg jo se, at det har afsmitning på den fremtid. Vi gør også meget ud af at 
fortælle forældrene at det er en vigtig rolle. Det er ikke deres børn der er startet i skole, det er 
faktisk familien der er startet i skole. 
  
M: Men altså.. det var det første jeg gjorde, jeg har gået inde på en privatskole lidt længere 
ind mod København, og der har vi allerede skrevet vores datter op nu, og så må tage den til 
den tid. Nu er hun skrevet op og nu har vi betalt, så nu er hun sikret en plads, så nu må vi se 
til den tid om vi vælger. 
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S: Det er en god idé. 
  
M: Så altså.. der er nogle af dem derude, der ikke har et så godt ry og dem vil vi selvfølgelig 
gerne undgå. Man er jo sin egen nærmest. 
  
S: Men der kan nå at ske mange ting på fem år, altså. 
  
T: Ja! 
  
M: Ja, nu må vi se hvad der sker. 
  
T: Man kan sige at med privatskoler er det ikke nødvendigvis sådan at man er ’home safe’. 
  
M: Nej, nej.. overhovedet ikke. 
  
T: Men det er jo helt fint at have bredt viften ud og sikret sig, og det kan jo også være det der 
kan være tiltalende ved kommunen at hvad er der at vælge imellem, så at man har noget 
forskelligt at vælge imellem og der ikke kun er én mulighed. 
  
M: Ja, lige præcis. 
  
MP: Hvis I skulle flytte nu, hvad skulle der til for at I kunne finde på det, altså for at flytte.. 
hvad er tiltrækkende? Flytte der hvor i flyttede hen. 
  
T: Lige med mit job, der tænker jeg ikke at de kan tilbyde mig et mere attraktivt job, det er jo 
ikke sådan at ”wow, så er der lige en børnehaveklassejob, som ikke er som her”, så det ville 
ikke være det der trak mig. For mig ville det være omgangskreds. Der skulle være noget at 
flytte op til. Altså jeg har ingen relation deroppe til. For mig, som udgangspunkt, for mig som 
person, jeg ville aldrig flytte derop. Så skulle det være fordi vi skulle overtage et hus for 
nogen, en eller anden drømmebolig som var sådan noget.. en foræring. Noget som bare var 
for vildt til at sige nej til. Jeg ville føle mig.. hvad skulle jeg derop at sidde for. Jeg har brug for 
at der er et netværk i forvejen, ligesom at du siger, Simon, at når i flytter op, du har også 
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venner og sådan noget deroppe, og så giver det sådan mening for mig at man sådan rykker, 
jeg kan ikke se hvorfor jeg skulle. 
  
I: Jeg tror også rigtigt meget at for mig så skulle det være om nogle år, når jeg havde større 
børn fordi jeg ville rigtigt gerne bo længere ude af byen, i virkeligheden, med noget mere 
natur og sådan noget, som der måske tit vil være hvis man rykker det længere ud, men lige 
nu i forhold til at have et job inde i byen som jeg ikke skal skifte ud, og min mand heller ikke 
skal skifte ud og ikke umiddelbart mulighed for. Jeg kunne måske godt få et job i Hillerød, og 
måske kunne jeg søge et enkelt job i Helsingør kommune f.eks. men det er ligesom det så 
hvis jeg skal skifte job, så skal det også være i Københavnsområde, og så synes jeg at hvis 
man flytter længere væk så vil det bare være rigtig meget tid vi begge skal bruge transport. Vi 
har nogle venner der er flyttet til Ølstykke, og det har vi ligesom taget stilling til, men så skulle 
vi begge to sidde i transport i timevis hver dag, og det ville være tid hvor vi ikke var sammen 
med vores børn. Så lige nu handler det om hvor kunne man komme længst muligt ud, og 
stadig have mest muligt tid med sine børn, i hverdagen. 
  
M: Altså jeg kunne heller ikke finde på, med det arbejde jeg har nu, jeg arbejder på 
Frederiksberg, at flytte til Helsingør. Vi kører tit til Nordsjælland, jeg arbejder inde på Lorry. 
  
S: Hvor? 
  
M: På Lorry. 
  
S: nåå, okay.. ja. 
  
M: Så vi har tit hvor vi kører til Helsingør, og til Hillerød og man kender jo motorvejen derop 
og der er kø hver dag. De udvider den jo heller ikke foreløbigt, vel? 
  
T: Det kommer jo an på tidspunkterne. 
  
S: Det er jo den jeg står med nu, hvor jeg står og skal nok formentlig snart til at søge nyt job. 
Jeg er jo lærer, så det er heldigvis til at få job i Nordsjælland også, men jeg gider da heller 
ikke sidde en time i kø hver morgen og hver eftermiddag. Så jeg må lave en god aftale med 
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min ledelse om at jeg kører ud på nogle skæve tidspunkter, og hvis de ikke kan lave den 
aftale må jeg jo søge nyt job. 
  
M: Noget af det fede er jo også at man kan cykle til arbejde. 
  
S: Ja, det er nemlig rigtig fedt. 
  
M: Og det kan man ikke rigtigt. Der er langt fra Helsingør til Frederiksberg. 
  
S: Ja, så jeg skal til at ud på jobmarkedet. 
  
I: Men det hjælper lidt på det, noget som også var meget i vores overvejelser, at der var ikke 
nogen af os der kunne se hvad for nogle jobs vi skulle søge, længere væk. Dem vi kender 
som flyttede, det var så Ølstykke, som det var ligesom sådan overvejelse for os, skulle man 
rykke den vej udad, når nu andre gør det, men de har en der er lærer eller pædagog som kan 
søge et job i cykelafstand fra hvor de bor, og så kan den anden pendle til lidt længere væk, 
hvor vi var bare sådan: vi kommer begge to til at kunne søge jobs inde i byen, så er det langt. 
  
MH: Men nu siger du det med transporten og trafikken, men kunne du ikke overveje det 
offentlige? (Henvendt til Simon) 
  
S: Jo, men fra Fredensborg til Brønshøj er rigtig rigtig svært. Hvis vi boede i Espergærde 
f.eks. så ville det være en tand nemmere, men Brønshøj er virkelig håbløst. Der er ikke nogen 
togstation i nærheden. 
 
T: Nej, så skulle du arbejde også tæt på en station. Herinde. 
  
S: Jo, men jeg ville skulle skifte to­tre gange, og det gider jeg ikke hver morgen. 
  
MH: Ja, så kan det nok heller ikke svare sig, tidsmæssigt. 
  
S: Nej, det er det. 
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T: Nej, det er et job hvor man.. Når timen starter, så skal man være der, så nytter det jo ikke 
noget at det offentlige er forsinket… 
  
S: Ja, man skal stå der klokken 7.50. 
  
T: Så nytter det jo ikke noget at man kommer kvart over. 
  
S: Men jeg regner faktisk med at være der næste år også, på min arbejdsplads. Der har min 
kone barsel og mine forældre bor lige ved siden af, og så har jeg en klasse jeg er rigtig glad 
for. Så jeg regner egentlig med at gøre den klasse færdig, de er 8. nu, så de går i 9. næste år. 
Og jeg har snakket med ledelsen om at jeg godt kan få lov til at møde lidt tidligere og så gå 
lidt tidligere, de dage hvor der ikke er møder. Og det ville passe mig fint nok, men max i et års 
tid fordi jeg.. 
  
T: For at slippe for køerne sikkert. 
  
S: Hvad siger du? Ja, netop for at slippe for de værste køer og så tager det kun 26 minutter, 
tror jeg at der stod på rejseplanen, i bil. Og det kan jeg fint leve med, det er det samme det 
tager mig nu, at køre gennem København. 
  
I: Det hjælper også noget, når din kone er på barsel tænker jeg… 
  
S: Ja, det er kun derfor. 
  
I: Min mand.. lige da vi flyttede, skiftede han, så han faktisk sidder ude i DR­byen i øjeblikket, 
der er tre kvarter og han cykler så frem og tilbage. Men det kan vi godt mærke, at hvis han 
skulle hente og bringe, hvor jeg også havde fuld tid så ville det være hårdt ik’? Det betyder ret 
meget det der ekstra, men han når ikke ind i byen igen efter jeg skal arbejde. 
  
S: Ja, ja.. 
  
MP: Hvad med generelt, hvad er jeres max for at pendle til arbejde? 
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I: Vi havde de der 30 minutter, altså nu er vi jo så faktisk oppe på 45, men det er jo så for en 
kortere periode ik’? 
  
T: Jeg tænker at jeg har aldrig tænkt jeg skulle bruge meget tid på transport, men så fik jeg 
mulighed for at skifte pædagogisk job til et andet, altså som børnehaveklasselærer. En fast 
stilling derude, ik’? Så jeg bare sagde ja, fordi jeg bor på Amager, så det var faktisk.. med 
bus/offentligt kan det faktisk ryge helt op en time, hvis der er kø ind gennem byen i bus, og du 
er rigtig uheldig. 
  
MH: Det er så 5A, du kører med? 
  
T: tjaa.. 350S, den kører lige fra min dør, til her. Den er meget fin, og det tager en halv time 
om morgenen, altså og om jeg cykler eller kører bil.. cykel kan næsten være hurtigst nogen 
gange. Ca 35 minutter, og det er fint. Hvis vi nu siger tre kvarter, sådan med det, det havde 
jeg bare ikke tænkt mig. Og så gange to, det er halvanden time. Men jeg tænker også sådan, 
at jeg har børn som ikke er helt små længere, og jeg er i det hele taget rigtig glad for at de er 
8 og 11 og pludselig går i klub og egentlig ikke vil hjem fra fritidsklubben. Og der er sådan 
nogle ting, lige i vores familie, der gør at jeg tænker at han vil jo ikke hjem, ham der der spiller 
fodbold ovre på ’fritten’ og vil rigtig gerne, og skal have lov til det, så på den måde har jeg ikke 
den dårlige samvittighed over det (den lange transporttid) og jeg er glad for mit arbejde. Jeg 
har jo faktisk ikke lyst til at skifte. Det er sådan et rigtigt godt arbejde, der gør at jeg godt kan 
ofre lidt og jeg kan se at mine børn lider ikke under det. 
  
I: Det kan jeg også bedre forestille mig, at når børnene blev lidt større, og startede i skole og 
nogle flere fritidsaktiviteter, hvor de selv cyklede hen og sådan noget hvor man alligevel ikke. 
Men i øjeblikket der synes jeg meget at det er, om man har børn i vuggestue eller børnehave 
og så er det simpelthen timer man sidder og tæller. 
  
S: Det gør ondt på dem, ik’? 
 
I: Det er jo det! Det gør ondt på dem, når de sidder i en institution længere tid og man ikke har 
mulighed for at hente dem, vi har heldigvis, og så netop at bo i Rødovre, hvor man så har 
begge sæt bedsteforældre tæt på gør jo også at de kan hente tidligt og det gør jo også en 
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alverden til forskel i forhold til.. altså vi flyttede fra Dyssegård til Rødovre og det ene sæt kom 
få minutter tættere på, i bil, de bor i Herlev, og det andet sæt kom væsentlig tættere på og de 
har alle sammen en fornemmelse af at de er kommet MEGET tættere på, hvilket gør at de 
meget mere vil lige kigge forbi og lige komme, og det er jo bare.. 
  
T: Men det lyder også som noget man har med i sine overvejelser, når man har mulighed for 
at tage inde for rammerne fordi at jeg har bedsteforældre i Sjællands Odde og så nede på 
Fyn, så det er ikke noget issue på nogen måde, for vi skal hverken til Sjællands Odde eller 
Fyn. Men jeg kan godt forstå at, hvis man havde, så tænkte man det, fordi det må være en 
kæmpe hjælp. 
  
I: Ja! Det er jo det. Det virker total fjollet i hvert fald at flytte væk fra dem, hvis man ikke har 
nogen grund til det, når man både har et job og dem tæt på. 
  
MP: Jeg tænkte at vi skulle snakke lidt om Helsingør, som vi har været lidt inde på, men hvis I 
nu bare kunne fortælle jeres umiddelbare tanker om Helsingør. 
  
T: Kronborg. 
  
I: Ja. 
  
S: Ja. 
  
I: Hyggelig havneby. 
  
M: Det er jo et dejligt sted at komme til. 
  
T: Det er ikke et sted jeg kommer forbi, det er et sted jeg vælger at tage hen. Jeg har besluttet 
hvis jeg kører derop, så er det fordi jeg skal et eller andet, eller nu kører vi op for at se byen 
eller Kronborg eller et eller andet. Jeg har ikke noget forhold til det. Jeg har ikke været der 
mange gange, det kan tælles på en hånd. 
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S: Det har jeg. Jeg er vokset op ikke så langt derfra, så det er en rigtig rigtig rigtig hyggelig by, 
synes jeg. Meget godt handelsliv også. Og ja, dengang jeg var teenager, var jeg tit i byen og 
det var også sjovt. Ellers tænker jeg faktisk at det er en stor by, fordi der er jo også alle de der 
landområder ude omkring Espergærde og hvad de ellers hedder. 
  
MP: Og Snekkersten. 
  
S: Og Snekkersten, ja. Så dejligt sted. 
  
M: Jeg synes også at det er et dejligt sted, men jeg har heller ikke haft noget forhold til det, før 
jeg ligesom begyndte at arbejde inde på Lorry, for vi er tit deroppe. Det er et dejligt sted. Jeg 
ved ikke.. det var ikke et sted jeg kom før, men jeg har da været deroppe med skolen, ik’. 
Oppe for at se Kronborg, og det er det. Og så har jeg været ovre med færgen. Men ellers har 
jeg ikke haft noget forhold til det, men altså super hyggelig by. 
  
I: Jeg tror da også at det er en super hyggelig by, og det kunne da godt være sådan en by, 
hvor jeg godt kunne tænke mig, hvis min familie boede i nærheden, at jeg kunne godt ønske 
mig at jeg kunne bo der, men det kan jeg ikke, fordi at så ville jeg have alt for langt på arbejde 
og det ville være total åndssvagt i forhold til mine børn. Hvis vi nu ikke havde nogle børn, og 
ikke skulle have det, så kunne det måske være meget fedt, altså. Men ja, netop.. en by, 
ligesom Roskilde.. byer jeg godt kunne ønske mig at bo i, men som bare ikke passer logistisk 
i øjeblikket, men som egentligt er hyggelige og som virker rare når man er der. 
  
MP: Nu har du jo ligesom boet i området kan man sige, og du har rent faktisk også overvejet 
at flytte til Helsingør. Hvad har du af oplevelse af Helsingør kommune, som sted hvor man bor 
og lever som familie. (Henvendt til Simon). 
  
S: Meget positiv. Især fordi der er gode transportmuligheder til København også, og det ligger 
ned til vandet. Men der er jo også nogle områder i Helsingør, som måske.. det var i hvert fald 
ikke lige der at vi kiggede, men generelt er det meget meget positivt. Og meget børnevenligt 
også. Den eneste grund til at vi flytter ud af byen er jo fordi vi skal have børn, så det er klart at 
det er på deres betingelser. 
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MP: Hvor mange af jer.. det virker til at for jer alle sammen at børnene har ligesom afgjort 
hvor I har endt med at bo. 
  
T: Ikke mig. Nej, ikke hjemme hos os. Det har været mandens karriere der har gjort det, og 
egentlig også mig selv faktisk. For jeg havde haft en barsel på Vesterbro, og da vi kiggede 
rundt.. altså jeg havde det dengang, med sådan at da vi så var flyttet til Amager kunne man 
ligesom besøge de venner vi havde, så ku jeg faktisk bare med.. ja, undskyld mig.. vi havde 
kigget på et hus i Hvidovre, så kunne jeg få sådan hel koldsved ved tanken om at gå rundt 
med en barnevogn, altså og så var det også vinter, koldt og gråt, det var også bare det værst 
tænkelige, fordi jeg havde heller ikke netværk derude, det har jeg lidt på Amager, og det har 
jeg fået, men det ville jeg også have fået derude, men det var sådan noget med ”hvorfor 
skulle jeg trille rundt her?”, altså det er noget med at føle sig hjemme i noget og have noget 
omkring sig, altså jeg er et utrolig socialt menneske og jeg er rigtig glad for byen, så selvom 
jeg er opvokset på landet og troet at jeg skulle tilbage ud, så er det sgu nok mere ”ej, jeg er 
sgu blevet en bypige” og når bare jeg har min have stadigvæk og Amager strand tæt på så 
kan jeg faktisk godt kombinere tingene. Og så have familie ude, ik’. Så det er ikke børnene 
der har gjort det, men havde de ikke trives i det, så havde jeg jo nok også måtte rykke. Altså 
så var jeg villig til at gøre det, altså. Det falder jo som regel i hak, sådan nogle ting. 
  
MP: Du havde også noget at sige? (Henvendt til Morten). 
  
M: Tjaa.. havde jeg nu det? Det kan jeg ikke huske. 
  
S: Jo, det var det der med at du ikke havde bosat dig pga. børnene, men mere fordi du er 
vokset op der, ik’? 
 
M: Ja, det er det, altså ja, jeg har jo ikke gået efter noget specifikt, vi er bare blevet 
hængende. 
  
T: Meget Amager­agtigt. 
  
M: Meget Amager­agtigt. 
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S: Når man flytter til Amager, kommer man aldrig fra Amager. 
  
T: Ja, det er sådan lidt historien, ik’? Vores joke er lidt at vi bliver aldrig rigtig integreret, det får 
vi ikke lov til, vi er tilflyttere og vi skal kende vores plads. 
 
M: Jamen du kan ikke finde et bedre sted, det siger vi også, man kan ikke finde et bedre sted 
end Amager. Det er tæt på alt, og så sker der så mange spændende ting derude i øjeblikket. 
  
T: Jeg vil sige at det kommer med os. Det er jo også det der med at når man går på 
kompromis med noget, så udvikler tingene sig jo, som gør at man siger at ”ej, så kan jeg 
faktisk godt affinde mig med at være her”, for jeg har også haft et syn på Amager da jeg 
flyttede til København. Ej, Amager når man fra Christianshavn skulle ud i Netto, ”det godt nok 
langt ude, altså”. Og det er nok lidt det samme med Helsingør, tænker jeg. Det er langt væk, 
men om 10 kan det jo godt være at man ser sig selv på en anden måde hvor du også ligesom 
siger at ”ej, nu har jeg fået nok af det her”. 
  
I: Samtidigt kan man sige, altså, vi ville jo have råd til at købe noget mere centralt end 
Helsingør, netop hvor man ville have det der byliv mere end vi har nu. Altså vi har Rødovre 
centeret og vi har Rødovre området, og byliv på den måde, men altså vi snakker om at der 
ikke nogen café hvor man kan gå hen for at sidde på og hænge altså. Der skal du helt ned i 
centeret og centerets caféer er bare ikke sådan nogle fortovscaféer og så tager man ind til 
byen, så der har du ligesom sådan en.. de der forstæder er på den måde jo mere beboelse og 
så bor vi jo endda tæt på centeret, og vi har masser af indkøb og sådan noget, men der 
kunne man jo se. At hvis vi f.eks. boede lidt mere centralt i en by som Helsingør f.eks. så 
kunne vi jo faktisk bo tættere på det der byliv, til en vis grad, men det er ikke det der har været 
vores prioritering i forhold til at bo tæt på arbejde og bo tæt på familie. Så er det jo mere, 
sådan en når man så kommer derud, så tænker man ”nå, ja, hov”, men det kan vi godt klare 
os uden i forhold til at vi så har tæt på familien, og så kan man jo få forældrene til at passe 
børnene og så kan man så tage ind til København. Hvor hvis vi så boede i Helsingør, så 
skulle man så bruge tilbuddene der fordi man så ikke kunne komme ind til byen, fordi man 
ikke kunne få nogen til at passe børnene. 
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MP: Jeg tænkte at så skulle vi snakke lidt om, fordi noget er som også ligesom en del af 
denne her historier, er at de gerne vil bruge de sociale medier mere aktivt, som en del af at 
brande deres by, og de har blandt andet en Facebookside, som der er rigtig mange 
kommuner der har, har vi lagt mærke til, følger I nogle kommuners Facebooksider? 
 
T: Jeg tænker ikke at det er der at jeg skal samle den nødvendige information, altså så går 
jeg ind og søger på det, men jeg kan sagtens se med en eller anden form for at gøre 
opmærksom overfor dem, men det er ikke folk der, det tror jeg er folk der har overvejet den 
vej. Det er ikke mig de vil nå, det ville være dig, som tænkte at vi skal den vej op ad (til 
Simon), så måske netop ved at få en ”Gud, jeg så netop noget, jeg synes så rigtig fedt ud” 
hvis man ikke kender så meget til det, men bare tænkte op nord på. Det er jo ligesom når 
man kigger på huse, man skal jo fristes af et eller andet, så på den måde ville man jo nok 
godt kunne nå nogen. Jeg kan bare ikke lige sige på hvad måde det skal brandes ud. 
  
S: Idéen er skide god, men jeg kunne heller ikke forestille mig at følge Fredensborg kommune 
på Facebook. 
  
T: Det er Fredensborg­borgere der kunne finde på at være der. 
  
I: Ja, jeg skulle til at sige at jeg kunne da godt finde på at følge Rødovre nu, i forhold til at jeg 
bladrer i lokalavisen og så ser jeg at der sker et eller andet på biblioteket eller ser at sådan 
nogle ting, så det kunne jeg da måske godt finde på, hvis det var sådan nogle ting de postede 
og kulturelle arrangementer, vi får også noget på sådan noget børne intra­ting, der skriver de 
også nogle gange hvis der sker nogle ting for børn i kommunen. Det er jo det samme, men 
forskellige kanaler. Der kunne jeg måske godt forestille mig at de skrev på en Facebookside, 
nogle ting man godt kunne følge, men det skulle da være når jeg boede der, jeg kunne da 
aldrig begynde sådan ”når, nu er jeg ved at flytte, så nu vælger jeg lige fire forskellige 
kommuner og fælder dem på Facebook for at se hvor jeg har lyst til at flytte hen”. 
  
T: Jeg tænker også størrelsen på kommunen. I en lille kommune kan det give god mening 
med en Facebookside, for der kan man netop have plads til det hele, men i Københavns 
kommune der har biblioteket jo sin egen side og nu kender jeg jo ikke engang, hvor stor er 
Helsingør? Ja, Helsingør er stor, men hvor stor ved jeg ikke. Altså det der med at der har de 
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relevante tilbud højst sandsynligt sin egen Facebookside, som jeg ville gå ind at se. 
Bibliotekets, teaterets og hvad der nu kunne være, noget børnekulturelt. 
  
S: Men det er en super god idé, for det er der at folk de er i dag, og det er den måde de kan 
skabe opmærksomhed omkring kulturelle arrangementer. 
  
I: Men det er mere når man bor der, tænker jeg. 
  
S: Ja, netop. 
 
I: Det er vel ikke noget der får folk til at flytte til et sted. 
  
S: Nej, det tror jeg er rigtigt. 
  
I: Så skulle det være fordi nogle af ens venner boede der, og man var venner med dem på 
Facebook og på den måde sendte noget videre som reklame 
  
S: Jeg ville heller aldrig bruge det i min boligjagt. 
  
T: Så skulle det være fordi det kørte på Lorry, og kommunerne brugte penge på at reklamere 
for det. 
  
I: Jeg aner ikke om de gør det, jeg ser ikke reklamer og jeg har ikke TV2. 
  
T: Nej, heller ikke mig. 
  
M: Men I kan jo godt se Lorry alligevel, der er jo en Lorry kanal. 
  
I: Mener du det? Kan man virkelig det? 
  
T: Ja, ja.. hvis man leder længe nok. 
  
M: Ja, så kommer den frem. Vi kalder det den hemmelige kanal. 
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MP: Men hvis I så skulle flytte nu, hvor ville I så søge info omkring de kommuner i overvejede 
at flytte til? 
  
M: Jamen jeg tror slet ikke at jeg ville søge noget, jeg ville bare tænke om det var et godt sted 
eller ej, for mig. Jeg ved ikke om, jeg ville nok køre derop for at kigge på området, jeg tror ikke 
at jeg ville bruge nettet til at søge på det. 
  
S: Det var lige præcis det vi også gjorde, vi kørte rigtigt mange ture i området, men så 
besøgte vi også hjemmesiden. Vi vidste godt at det var en reklamekanal, men vi var derinde 
et par gange for at læse om det. 
  
I: Vi havde nogle kollegaer der boede i Rødovre, så kollegaer og ejendomsmæglere, som 
også bare totalreklame, men stadigvæk sådan konkret spørgsmål om hvad er det for nogle 
institutioner, hvordan er det og det og hvordan er det for børn, dem der har boet her før. Vi 
spurgte meget ind til institutioner og skoledistrikter og sådan nogle ting. Så ja, 
ejendomsmæglere og bekendte. 
  
MP: Du sagde at du bladrede i lokalavisen, Ida, er det der i får informationer om jeres 
kommune? 
  
S: Ikke nu. 
  
M: Altså jeg tænker, og det er bare mig, det er Tårnby kommune, men jeg føler mig ikke som 
Tårnby­borger, jeg føler mig mere som en del af hele København. Så jeg følger egentlig mere 
med i hvad der sker inde i København end i min egen kommune. Sådan har jeg det i hvert 
fald, jeg søger ikke nogen information omkring min kommune, overhovedet. 
  
S: Men det kunne jeg da egentlig godt forestille mig, med lokalavisen, jeg ved ikke om man 
får sådan en i Fredensborg. 
  
Alle: Det gør man. 
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S: Så kunne jeg godt forestille mig at bladre det igennem, det kunne jeg aldrig drømme om at 
gøre her i København, men fordi det er mere lokalt og mere nært deroppe, så kunne jeg godt 
tænke mig at jeg kunne sidde og bladre den der ugeavis igennem. 
  
M: Jeg bladrer den da igennem, men det er mest boligannoncerne jeg kigger på. 
  
T: Loppemarkeder. 
  
M: Ja, loppemarkeder. 
  
I: Jamen jeg bladrer igennem, for at se sådan, sker der noget både noget fra kommune, især 
biblioteket netop, hvad har de af arrangementer, hvad sker der nede i centeret i næste uge af 
ting og sager og hvad sker der rundt omkring i boligannoncerne, og vi får både Vestegnen og 
Rødovre blad. Og det er Rødovre jeg læser, fordi at den anden har jeg bladret igennem i 
starten og den synes jeg ikke, altså, det er for langt væk, for så handler det hele om noget der 
sker i Brøndby eller i det ved jeg ikke.. Hvidovre, eller andre stedet. Jeg ved ikke, det er fordi 
jeg føler mig mere.. i Rødovre, det er ting der sker i cykelafstand fra hvor jeg bor og det 
område hvor jeg færdes, og hvor jeg kan mødes med mine bekendte. 
  
MP: Hvis I havde noget I skulle skrive til jeres kommune, kritik eller ros eller sådan noget, 
hvor vil I så gøre det henne? 
  
S: Altså kontakte kommunen? 
  
MP: Ja, hvis du nu bare havde noget at fortælle dem, f.eks. at du bare synes at det er så fedt 
at de har fået nye cykelstier, eller super arrangement der på torvet i sidste uge. 
  
S: øøøøhm.. Det ved jeg sgu ikke. Fisk. Det ligger ikke til mig at gøre det. Men måske på 
deres hjemmeside. 
  
T: Hvis jeg virkelig skulle af med noget, ville jeg også gå ind og bladre rundt på KK’s 
(Københavns kommune) hjemmeside og se om ikke der er et sted der lyder til at være til ris 
og ros, er der et eller andet hvor det er relevant, eller så ville jeg måske tænke ”har det mon 
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noget med socialforvaltningen at gøre?”, men jeg tænker heller ikke lige.. jeg ville sgu nok 
ringe, hvis det var at jeg var blevet så gal alligevel. 
  
I: Jeg tror at hvis man var gal, så skulle man nok finde et sted at klage, men hvis man var 
glad.. 
  
S: Ja, så ville man ikke lige få det gjort, vel? 
  
I: Så ville man nok ikke få gjort det. 
  
T: Ej, så skal det være noget.. det ved jeg ikke. Det kan være at man skal til at gøre det noget 
mere – rose gode tiltag. 
  
I: Hvis der havde været et eller andet arrangement som havde været slået op på en 
Facebookside og jeg så kom ind dagen efter, så tror jeg godt at jeg kunne finde på at skrive 
noget i stil med ”tak, for i går”, eller ”det var fedt” eller et eller andet. Skrive det der var godt 
ved det. 
  
T: Så var det fordi du var derinde i forvejen? 
 
I: Ja, og fordi det lige poppede op. Netop hvis noget har været godt, altså vi var til 
juletræsfest, og det var sjovt, men det er jo ikke fordi man går ind bagefter og prøver at finde 
hvem der har arrangeret juletræsfesten for at skrive til dem at det var sjovt. 
  
T: Så skal det være fordi der er noget der er sådan lidt pilotagtigt tiltag, eller hvor man prøver 
noget af ligesom for at sige ”ej, det skal vi altså have fortalt dem at det og det er godt”, så vi 
kan få mere af det, hvis det er den fornemmelse man har, ”kommer det her igen?”, men det er 
ikke noget jeg har hørt om eller prøvet før. 
  
I: Jeg sidder i bestyrelsen i vuggestuen/børnehaven og der er det også en kanal hvor man 
kan komme tilbage med noget (feedback), men det er jo også meget koncentreret på 
daginstitutionsting. 
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MP: Det allersidste som jeg lige vil spørge om, faktisk. Det var dengang I så flyttede sidst, det 
er jo længere tid siden for nogen end for andre, hvordan oplevede i så den modtagelse i fik fra 
kommunen? Fik I en velkomstguide med eller kan I huske om der lige.. var der et infomøde? 
  
M: Nej. 
  
I: Jo, jeg tror måske at da vi flyttede til Gentofte, fik vi måske et brev eller sådan noget, hvor 
der stod velkommen til Gentofte kommune tror jeg.. 
  
MP: Det lyder meget sandsynligt. 
 
I: Underskrevet af borgmesteren.. 
  
MP: Ja, ja. Lige personligt. 
  
I: Ja, det tror jeg faktisk at jeg gjorde og der tænkte jeg ”hold da op, det var da meget fedt”, 
men sådan har jeg ikke lige fået i Rødovre. 
  
S: Bykongen. 
  
M: Ja, han er fantastisk med alt. 
  
S: Ja, ja det er han. 
  
M: At interviewe. 
  
S: Ja, nå. 
  
MP: Ej, ja. Jeg har også fået personligt brev.. 
  
S: Hvorfor er han det? Altså får man svar på sine spørgsmål? 
  
M: Nej, det er nogle af de længste interview vi har… 
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S: Er det med ham? 
  
M: Det er med Hans Toft. 
  
S: Så ham og Yaya Hassan ville komplimentere hinanden godt. 
  
M: Det er sådan, at når man skal ud til Gentofte, ud at interviewe kommunen der, så skal man 
lige trække vejret en ekstra gang. 
  
MP: Så der er faktisk ikke nogen af jer der er flyttet til Københavns kommune? 
 
T: Jeg flyttede hertil da jeg var i 20’erne, og så har jeg været i Københvans kommune siden, 
og bare rykket rundt, så det kan jeg ikke huske, eller også er det en af de breve der bare er 
røget. 
  
S: Men det er da en god idé. 
 
I: Ja, jeg skulle da lige til at sige, at jeg ville da gerne have haft det, nu havde jeg heldigvis en 
veninde med jævnaldrende børn, som vi har spurgt meget, altså bare sådan noget med 
tandlæge og tandpleje, hvornår er det i Gentofte i forhold til Rødovre. Der ramte vores datter 
lige imellem, så jeg vidste ligesom at jeg skulle være opmærksom, og sådan nogle ting. En 
hel masse af sådan nogle detaljer i forhold til børn, og jeg brugte hende rigtig meget i 
Rødovre. Og hun havde sagt: ”Når I skal lægge have kan I få kompost der og der”, hvordan 
skulle man ellers lige finde det. Jo, så skulle det være i lokalavisen, men det er jo ikke alting 
der måske lige står der, og i god tid og sådan noget. Det havde været rart, især når man ikke 
har et netværk eller nogle der bor der i forvejen. 
  
T: Men det er jo igen ting der gør en glad, hvis man har taget valget, det er jo ikke det man 
tager valget ud fra. Det ville da være lækkert med links til alle de ting der kunne være gode at 
vide, som folk.. ”og blandt andet, hvis du bor i hus så kan du søge oplysninger om tømt 
haveaffald”, eller alt sådan noget, hvis det blev samlet. Det kommer jo nok løbende, sådan 
hist. Men så folk føler sig vel taget imod. 
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MH: Har du modtaget noget fra Fredensborg kommune? 
 
S: Vi har ikke overtaget huset endnu, det er først om tre uger. 
  
T: Du har ikke rykket adresse endnu. 
  
S: Nej. 
  
I: Det har nok noget med at gøre. 
  
S: Ja. 
  
MH: Det vil jeg nu tro at I får, en pjece med alt det relevante. 
  
S: Ja, okay. 
  
MP: Det fik vi da vi flyttede til Gentofte, vi fik mange pjecer om kommunen. Selv da vi flyttede 
til Farum fik vi sådan nogle svømmehalsbilletter. 
  
I: Det behøver jo heller ikke at være et brev, det kunne bare være elektronisk, hvor der i en 
mail var nogle links til her er bibliotekets side, her er affaldssiden så at sige, her er osv osv. 
det kunne det godt være, det behøver ikke være papir og foldere. Den der med at få sådan en 
”nåå, du er en børnefamilie der er flyttet til byen, så er de her ting gode at vide”. 
 
S: Ja, præcis. 
  
I: ”Når du er ældre og flyttet til byen, så er de her ting gode at vide”, er du husejer, så er det 
her godt at vide. 
  
T: Hvis der er nogle der typen, der researcher sådan nogle ting, før de overhovedet vælger 
hvilken kommune de vil flytte til, det er jeg ikke sådan selv. Jeg ville også sige ”ej, det er et 
skønt hus, det ligger dejligt”, og så tror jeg også at det i sidste ende ville være afgørende for 
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jeg tog det og ikke om vuggestuepriserne var det og det. Men det ved jeg ikke, det kan jo 
være det der vælter ens økonomi, det er jo lige hvordan ens situation er, som udgangspunkt 
så skal du jo sige ”ej, her er bare dejligt, her kan jeg se mig selv”. Men jeg tænker at hvis jeg 
så kunne gå ind, hvis det var i Helsingør et sted og så havde de lige sådan et sted hvor jeg 
kunne trykke, og så hvis man skrev sin mailadresse, så ville man ikke få et nyhedsbrev, men 
et infobrev om denne her kommune hvor de så smækker en mail med mange af alle de ting, 
som man lige kunne bladrer rundt og se og gøre. Det kunne også være en hjemmeside, men 
jeg tænker det der med nogle gange at få et eller andet… 
  
I: Personligt. 
  
T: med hjem. Jeg ved ikke. 
  
I: For at man fik meldt sig til, skulle det bare være sådan kæmpe stort på forsiden, for på 
kommunens hjemmeside står der altid affald og institutioner, men det andet der.. 
  
T: Hvis du skal have noget som tilflytter. 
  
I: Ja, men det skal det jo, bare for at du fik idéen, ik’? Ellers skulle det være noget man altid 
regnede med ikke kunne undvære. 
  
T: Men vi er jo forskellige. Det er nogen der undersøger rigtig meget inden, men det er jeg 
ikke, tænker jeg. Eller det ved jeg ikke om jeg er nu, det har jeg ikke været. Jeg har mere 
været ”hvor kan jeg se mig selv?” altså sådan helt ned i det æstetiske altså. Kan jeg se mig 
selv bo her. 
  
I: Ja, fordi at sådan noget der er kommunikeret på en hjemmeside altid bliver sådan lidt 
upersonligt, tror jeg altid at jeg ville prioritere, hvad siger mine venner, hvad siger mine 
bekendte, som bor der i forvejen. 
  
T: Men hvis der kommer for mange fantastiske billeder så kan man også få det sådan lidt ”ja, 
det er godt”. 
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S: Ja, lige præcis, det er jo det. 
  
I: Ja, lige præcis! 
  
MP: Her skinner solen året rundt. 
 
S: Ja. 
  
MP: Jamen det var egentlig hvad jeg havde her.. har du noget, Mads? 
  
MH: Ja, Ida du sagde noget med at du egentlig godt kunne finde på at følge din kommune på 
Facebook hvis de lagde kulturelle tilbud, men hvorfor gør du det ikke? 
  
I: Jeg har ikke fået idéen til at gøre det, før nu. Men altså, hvis det var at de fortalte mig.. Jeg 
ved ikke om de har en Facebook, det kan da godt være de har, jeg ved ikke om de bruger 
den. 
  
MH: Så det er fordi du ikke ved om de har en Facebookside? 
  
I: Nej, det er først nu jeg fik idéen til det. Men netop i forhold til at bladre lokalavisen igennem 
og prøve at skimme og se hvor der står noget vigtigt om et loppemarked eller et eller andet, 
juletræsarrangementet eller fastelavn, hvor jeg kiggede det igennem for at se hvor vi kunne 
holde fastelavn henne. Hvis jeg fik det pushet på Facebook, det er jo nemmere, det vil jeg da 
hellere, så kommer det jo til mig i stedet for at jeg skal opsøge det. Men jeg skulle selvfølgelig 
være sikker på at det også var småt nok til at der kun kom det jeg kunne bruge til noget. 
  
MH: Så det ikke er sådan at det kun er f.eks. 1 ud af 100 post på siden, som du egentlig 
finder relevante? 
 
I: Nej, så ville jeg ikke gide. Men netop de der ting der står i lokalavisen med hvornår der er 
juletræstænding og et eller andet fastelavnshalløj eller sommerferiegøgl eller hvad de laver af 
forskellige ting. 
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T: Men det kunne jo være en side, ’Helsingør for børnefamilier’. 
  
I: Ja, lige præcis. 
  
T: Så ved man, at det er til mig. 
  
I: Så længe at det er småt nok. Men hvis der så var ændringer i affalds­et­eller­andet, så ved 
jeg ikke.. så får man det nok af vide. 
  
MP: Hvis der er nogen der brænder inde med noget, så råb endelig op. Og ellers så vil vi bare 
sige tak for jeres tid. 
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Interviewguide til fokusgruppe 08.04.2015 
 
Fremgangsmåde 
  
1. Klargørelse af roller: Moderator, referent og deltagere 
2. Sæt de tidsmæssige rammer. En time 
3. Præsentation af emnet: Vi hjælper Helsingør kommune med at afdække, hvad 
børnefamilier vægter, når de skal bosætte sig i en kommune. Og netop derfor vil vi 
gerne tale lidt med jer. Ingen svar er ‘korrekte’ eller forkerte ­ alt er tilladt at sige. Vi 
ønsker bare at få jeres syn på sagen og jeres holdninger. I er velkommen til løbende 
at sige, hvad der falder jer ind. Og snakken skal ikke nødvendigvis gå på runde ­ vi 
ønsker ligesom at få en dynamisk samtale/debat mellem jer. Vi optager det I siger, så 
vi kan huske det til vores videre arbejde. I forbliver anonyme, så bare sig alt det, I har 
lyst til. (HUSK: optag med begge jeres telefoner, hvis en af dem nu skulle gå ud] 
4. Kort præsentationsrunde: Navn, alder, hvor mange børn, hvilken kommune? 
5. Struktur på spørgsmål: Bredt åbningsspørgsmål, opfølgende spørgsmål for at holde 
gruppen på sporet og få dækket emnet. 
6. Fokus på at involvere alle og holde øjenkontakt med alle :) 
 
1. Generelt om at bosætte sig som familie 
● Hvad er vigtigt for jer i den kommune, I skal bo I som familie? 
­ hvorfor? 
 
● Hvad vægter I, når I skal finde en by at bo i/da I bosatte jer? 
­ hvorfor? 
 
● Hvad vil I gerne undgå i den kommune, I bor i? 
­ hvorfor? 
 
2. Om nuværende kommune: 
● Hvilken kommune bor I i? 
­ Hvorfor lige denne? 
 
● Hvad er de gode ting ved jeres kommune? 
 
● Hvad er de mindre gode ting ved jeres kommune? 
 
● Kan I lide at bo, hvor I bor? 
­ hvorfor/hvorfor ikke? 
 
● Er jeres kommune god for jeres børn/for jer som familie? 
­ hvorfor/hvorfor ikke? 
 
3. Om at flytte: 
● Kunne I overveje at flytte? 
­ Hvorfor/hvorfor ikke? 
 
● Hvad skal der til, før I kunne overveje at flytte? 
 
● Hvad har betydning for, at I skulle flytte? 
 
● Hvis I skulle flytte, hvilke parametre er så vigtige for jeres valg af kommune​? [her 
kunne vi printe sedler, hvor der står: natur, boligpriser, handelsliv, 
transportmuligheder, skatteprocent, kulturelle tilbud, idrætstilbud, strande, 
uddannelsesmuligheder, kommunalt serviceniveau ­ og så skal fokusgruppen sammen 
‘rate’ hvad de vægter vigtigst ­ og det spørger vi så ind til] 
 
● Hvis I er flyttet:  
­ Hvorfor flyttede I?  
­ Kunne kommunen opfylde det, I efterspurgte? 
­ Hvordan oplevede I, at kommunen tog imod jer? 
 
4. Om Helsingør kommunen: 
● Hvad tænker I, når jeg siger Helsingør? 
 
● Hvis I skulle flytte, kunne I så overveje at flytte til Helsingør? 
­ Hvorfor/hvorfor ikke? 
 
● Hvordan oplever I helt overordnet Helsingør som et sted at bo og leve? 
 
● Har I nogensinde overvejet at flytte til Nordsjælland? /kunne I overveje det? 
­ hvorfor/hvorfor ikke? 
 
5. Om arbejde: 
● Arbejder I tæt på, hvor I bor? 
 
● Hvad tænker I om at skulle pendle til arbejde?  
­ Hvornår mener I, der er tale om at pendle? 
­ Hvordan hænger pendlerliv sammen med familieliv? – kan det lade sig gøre? 
  
6. Kommunikation, information og sociale medier 
● Hvor tror I, I ville søge efter information, hvis I skulle flytte? 
­ Hvilken slags information ville I søge efter? 
 
● Hvis I skulle kritisere jeres kommune, hvorhenne ville I så gøre det? 
 
● Hvis I skulle vise, at I var stolte af jeres kommune, hvorhenne ville I så kunne gøre 
det? 
 
● Hvis I ville vide, hvad der rører sig i kommune, sådan kulturelt fx, hvor ville I så søge 
information om det henne? 
­ Hvorfor der? 
 
● Bruger I de sociale medier, når I skal følge med I, hvad der sker i jeres kommune? (fx 
Twitter, Instagram, facebook?)? 
 
● Følger I en kommunes facebookprofil?  
­ Hvorfor? /Hvorfor ikke? 
­ Hvad kunne få jer til det? 
 
● Følger I en kommune på andre sociale medier? 
­ Hvorfor? /Hvorfor ikke? 
­ Hvad kunne få jer til det? 
  
Afslutning 
Tak for jeres mange gode input, Det kan vi helt sikkert bruge til noget. Vi vil nu analysere alt 
det I har sagt og bruge det til at hjælpe Helsingør kommune til at blive en attraktiv kommune 
for sådan nogen som jer. 
 
 
Transskription af første telefoninterview med Laura Gade­Rasmussen 22.04.15 
  
K: Karoline 
L: Laura Gade­Rasmussen 
KS: Kirsti 
  
K: Det er Karoline, fra RUC­gruppen.. 
  
L: Yes. 
  
K: Ja, hej, og tak fordi du havde tid til at tale med os. 
 
L: Ja, selvfølgelig. Jeg har også fået tid til at læse jeres problemfelt igennem. 
  
K: Nå, okay. Det var godt. Har du nogen kommentarer til det, eller hvordan? 
  
L: Nææ, jeg synes at det så rigtig fint ud og det er også hvad vi gerne vil have ud af 
samarbejdet, så det er dejligt. 
  
K: Okay, nå, det var rigtig godt. Vi har nogle spørgsmål til dig og jeg har sat telefonen på 
medhør, så jeg tror at de andre også hører efter, hvis de også har nogle spørgsmål at stille, 
og så optager vi også interviewet, bare lige så du er opmærksom på det. 
  
KS: Tror du ikke at den skal ligge hernede? 
  
K: Og det første spørgsmål det er egentlig.. altså snakken kommer primært til at handle 
omkring hvordan jeres kommunikationsteam arbejder med vision 2020, men som noget af det 
første så vil jeg høre om kommunen har formuleret et værdisæt som I arbejder efter? 
  
L: Hvad tænker du på, i forhold til værdisæt? Altså vi har strategikort og hele den der strategi 
vi arbejder efter. 
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K: Ja, og egentlig så var det fordi at de fleste organisationer som regel har et værdisæt de 
arbejder efter, men vi havde ikke kunne se om I havde nogle, ud fra det materiale i har sendt 
til os, og vi var egentlig bare nysgerrige om I har lavet nogle værdier, altså selv kommunen? 
  
L: Jo, altså der er nogle i selve visionen, der er nogle papirer som ligger til grund for visionen, 
og nu skal jeg lige se om jeg kan finde dem frem. De var her, nu skal jeg lige åbne det op. 
  
K: Ja. 
  
L: Ja, det som er hele fundamentet, som man har fundet ud af ved at spørge da ansatte og 
også borgerne i kommunen, at når de nævner noget om deres kommune og der hvor de bor 
så snakker de om ro, og nærhed og autenticitet og gådefuldhed. 
  
K: Ja. 
  
L: De fire ord er ligesom dem der har været sådan, det er de værdier, i virkeligheden, som 
ligger til grund for hele det her arbejde. Det er dem man laver visionen ud fra. 
  
K: Okay. 
  
L: Giver det mening? Det er sådan ligesom fundamentet for at sige at de her forskellige 
elementer visionen indeholder. 
  
K: Ja, okay. Så det er ikke en måde som i arbejder efter, i organisationen? 
 
L: Nej, ikke på den måde. Det er fundamentet for visionsarbejdet, men vi bruger ikke som 
sådan værdier i organisationens arbejde. Nej, ikke hvad jeg ved af. Så det håber jeg da ikke. 
  
K: Nej. Og hvem har udformet de her værdier/nøgleord? 
  
L: Det er noget fra før min tid, så jeg mener at huske at det er.. Jeg vil gerne prøve at 
undersøge det lidt mere. Det er et samarbejde mellem, jeg tror både at man har spurgt internt 
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i kommunen og kommunens ansatte, men også rigtig mange borgere. For at ligesom spørge, 
hvad er det vi kan byde på heroppe, altså hvad er det der vores styrker. 
  
K: Og i forhold til vision 2020, så kan vi jo se at kommunen har en masse initiativer og tiltag til 
at indfri visionen, men hvad gør I for at kommunikere dem ud over rampen, så at sige? 
  
L: Det vi har gjort, er at vi har lavet for nogle år siden den her kommunikationsplan, hvilket har 
været en måde at strategisk udvælge hvad er det for nogle historier vi skal lægge særlig vægt 
på, hvad er det for nogle historier vi skal have ud over rampen, for at vi lykkedes med at 
fortælle.. for at tiltrække, og selvfølgelig fortælle hvad er det Helsingør kommune kan tilbyde 
familier. Og hele arbejdet omkring.. at team kommunikation har et center hver, som vi hjælper 
og sidder og går igennem de her kommunikationsplaner med dem, altså hvad skal 
kommunikeres i løbet af året og hvad skal der være særligt fokus på. Så det er lidt på den 
måde at kommunikation understøtter det: på den ene side så er det de her historier som 
centrerne selv, altså de handlinger vi gør i kommunen og på den anden er det hele den her 
markedsføringsindsats som ligger derudover. 
  
K: Er det også kommunikationsteamet der står for markedsføringen? 
 
L: Ja, det er det. 
  
K: Hvilke udfordringer ser I i forhold til at lykkes med jeres vision? Vi talte lidt om det der til det 
sidste møde, men hvis du kunne sætte et par ord på det igen. 
  
L: Jamen altså der er jo mange ting i det, jeg tror også vi nævnte det, da I var herude. Det er 
komplekst hvor folk bosætter sig, det er i virkeligheden sådan en ret stor kalkule om hvad er 
det for en mavefornemmelse, hvornår er det man køber et hus og hvorfor. Hvorfor er det i den 
kommune og ikke den anden og sådan noget. Det er virkelig svært punkt at ramme, så det vi 
har besluttet lidt i kommunikationsteamet er, at vi kan ikke pakke flyttekasserne for dem, fordi 
det er bag ved den beslutning der ligger en ret kompleks.. men det vi kan, det er at skabe 
kendskab og fortælle det vi har at tilbyde, så jeg tror lidt at udfordringen er at det er sindssygt 
komplekst og der er mange grunde til at man flytter til et sted frem for et andet. Men 
kendskabet kan vi skabe og udfordringen er selvfølgelig at vi er i konkurrence med en hel 
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masse andre som også kan tilbyde noget af det samme. Altså hvad er det man har særligt, så 
har man noget vand der, men det har man også mange andre steder i Danmark og også her i 
Nordsjælland, og så har man nogle skove og noget dejlig natur, men det vil de andre også 
sige at de har og det har de jo også, så det er det her “hvad er ens særkende?”. 
  
K: Og hvad gør I så for at skille jer ud fra de andre? 
 
L: Ja, det er sådan en opgave vi snakker om, jeg kunne også se at I havde Lejre kommune 
med i jeres problemfelt, og det er jo.. Som kommune er man jo nok nødt til at tage en politisk 
beslutning om, hvad er det, man godt vil brande sig på, altså hvilken vinkel vil man godt have 
liggende over sin kommune. Altså Lejre er den her økologiske kommune, og det går igen helt 
oppe i deres politiske beslutninger. Og så gennemsyrer det hele vejen ned igennem, og man 
skal nok tage så drastiske skridt, hvis man virkelig skal skabe den her fortælling, historie. For 
ellers.. hvis man siger, at man kan lidt af det hele, så er det nok.. det vil de andre [kommuner] 
også sige, og så er det nok lidt svært at skaffe sig en platform. 
  
K: Er det derfor at I har valgt at fokusere på det med at være en familievenlig kommune? 
NOTE: Laura ønskede ikke at dette svar skulle medbringes i den endelige transkription eller i 
opgaven, og det ønske har vi valgt at opfylde. 
  
K: Og skal jeg forstå det som at I ikke har.. I har ikke lagt jer fast på den vinkel endnu eller 
hvordan? 
NOTE:Laura ønskede heller ikke at dette svar skulle medbringes, og vi har valgt at opfylde 
hendes ønske. Derfor kan næste spørgsmål virke en smule ude af kontekst.  
  
K: Ja. Så jeres arbejde med kommunikation det ligger under nogle rammer der er fastsat af 
det politiske? 
  
L: Ja. 
  
K: Og ser I det som en udfordring i jeres arbejde? 
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L: Ja, det synes jeg. Det er det, men det er vilkårene når man er i en kommune. Det er da 
klart en udfordring. 
  
K: Ja, okay. Indtil videre, hvad har i så gjort for at få flere børnefamilier til at flytte til Helsingør 
kommune? 
  
L: Der har været den her store markedsføringsindsats, som vi også har snakket om. Som er 
det der mere gængse markedsføring med ”kysten”kampagnen og så mere de her 
enkeltstående initiativer som man der også har været. For at markedsføre sig overfor 
børnefamilier er man nødt til at vise at man også tør noget andet. 
  
K: Hvor har I markedsført jer henne? Har det været i, eller hvilke kanaler har I brugt der? 
  
L: De gængse selvfølgelig. Som sådan outdoor, og så har vi brugt biografer og annoncer og 
online og sådan mere viralt, eller mere socialt i hvert fald med de der hashtags, de fysiske 
hashtags som skulle gøre det. Ja, både noget fysisk, men også noget der gerne skulle give 
reaktioner på de sociale medier, i hvert fald blive brugt som sådan en fotomulighed, så vel på 
de fleste kanaler. Det, vi nu går videre med, det er sådan noget mere relationelt, altså det her 
med at snakke med borgerne om, hvad er det særlige, og hvad er det, der gør os specielle, 
altså denne her ambassadør­netværk tankegang. Er vi på vej ind i, i hvert fald. 
  
K: Ja, okay. Hvordan går det med at indfri jeres vision indtil videre? 
  
L: Vi er faktisk ved at få nogle visionstal, de sidste tal på børnefamilierne de kommer i maj, så 
der vil være nogle tal i hvert fald der. Og der er rigtig mange af visionstallene, altså turistdelen 
det har man allerede opfyldt så der, så der skal tallene opjusteres. Og der er en 
befolkningstilvækst og den har faktisk aldrig været større, eller så vidt jeg husker.. jeg vil 
gerne lige eftersende det, men så vidt jeg husker så har det aldrig været større. Det de så er 
ved at finde ud af talmæssigt, er om det så er børnefamilier, men det går den rigtige vej, det 
er der ingen tvivl om. Men vi har ikke på den måde undersøgt hvor mange der er blevet 
eksponeret for vores markedsføring. 
  
K: Så I ved ikke direkte om det kan relateres dertil? 
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L: Nej, nej. Silkeborg har lavet noget studie om at en fjerdedel af deres tilflyttere faktisk havde 
været eksponeret for deres markedsstrategi, og det var jo et ret højt tal må man sige. 
  
K: Hvordan jeres målsætning om at der skal 800 nye familier til kommune, er det det eneste 
tal I har for at, okay, nu er vores vision lykkes, er det det kriterium i har? Eller har I flere? 
  
L: Altså plus alle de andre, jeg tror at der er tolv visionsmål, så vidt jeg husker, og det går så 
mere på sådan noget som turisterne og erhvervslivet og sådan noget. Så der er nogle mål, 
der er sat for alle dele af visionen, så det er et af målene, men det er et af de ret vigtige mål, 
fordi det er økonomisk betyder rigtig meget, de her børnefamilier, og det er også derudfra at 
kalkulen er lavet med de 800. 
  
K: Ja, altså fordi at visionen siger jo at kommunen skal være kendt som det, men ikke 
nødvendigvis skal være den bedste kommune og så er spørgsmålet: hvordan kan man måle 
at man er kendt som Nordsjællands mest attraktive familiekommune? 
  
L: Ja, jeg mener, men det vil jeg også godt lige tjekke op på, at der står noget om det her.. at 
man har sat nogle kriterier op efterfølgende for noget landsdækkende medier og for nogle 
andre sådan nogle kommunikationsspecifikke mål, men det vil jeg godt lige prøve at høre om 
jeg har en kollega der måske har. 
  
K: Ja, det må du meget gerne. Og jeg vil lige hurtigt spørge hvor lang tid du har, bare lige i 
forhold til at jeg ikke kommer til at trække tiden for lang tid. 
  
L: Jamen jeg har et kvarter mere. 
 
K: Ja, okay.. jamen det er fint. Næste spørgsmål handler lidt mere om jeres Facebookside og 
så vil jeg høre hvad kommunens motivation for at være på Facebook var? 
  
L: Det var det her med at man kunne se at flere og flere danskere var på Facebook, og det 
her med at mange af kommunerne begyndte på og var allerede i gang med at snakke direkte 
med deres borgere og måske også potentielle borgere via Facebook, og det tror jeg blev 
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sådan at beslutningen blev truffet, men jeg kan lige prøve at finde.. jeg var nemlig ikke ansat 
på det tidspunkt, men jeg ved i hvert fald at der ligger sådan et helt specifikt skriv på hvorfor 
man anbefalede byrådet at de havde brug for Facebook. Så hvis jeg lige må følge op på det. 
  
K: Ja, selvfølgelig. Meget gerne. 
  
L: Det var det med at det helt overordnet bare er en god markedsføringskanal og det er også 
en kanal til at snakke med sine borgere, og så er det jo også lidt den der.. den tror jeg mange 
kommuner også er blevet fanget i, med at de andre kommuner gør det, så må vi jo også 
prøve det af. Og det nok stadig i en fase, for mange, også virksomheder, hvor der bliver 
prøvet mange forskellige ting af.. hvad der virker og ikke virker og det der virker den ene dag, 
virker måske ikke den anden dag. 
  
K: Har I opstillet nogle konkrete mål ved at være på Facebook? Hvad ønsker I at opnå ved 
det? 
  
L: Ja, jeg mener at der er nogle mål i det der materiale jeg sendte jer med Facebook. 
  
K: Nej, der er ikke nogle decideret mål. 
  
L: Hvad tænker du? Sådan nogle målbare mål? Med hvor mange vi vil ha? 
  
K: Ja, f.eks. om I havde nogle ting. Enten om det var konkrete mål i forhold til likes eller 
følgere eller antal delinger, men måske også at I også gerne ville have at det også blev målt i 
at der måske var flere der godt kunne lide Helsingør kommune eller at borgere var mere 
tilfredse med kommune, eller måske I havde opstillet nogle konkrete mål for det. 
  
L: Jeg kan lige prøve at kigge… 
  
K: Ja, og ellers hvis du finder noget om det, så er det jo også helt fint. Mener I at Facebook 
kan bidrage til at arbejde jer tættere på jeres vision? 
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L: Ja, altså.. jeg tror at det kan bidrage på den måde at jeg tror ikke som sådan at.. det har vi i 
hvert fald diskuteret meget, at man liker ikke en kommune, med mindre man bor der. Så som 
markedsføringskanal overfor andre, der er den lidt længere ude, men det man kan bruge den 
til og det vi også tænker meget i, det er det her med relationskommunikation. Mange af vores 
Facebook.. og det kan vi jo også se, at de bor jo i kommunen og på den måde følger os, men 
hvis de får alle de her gode historier og måske selv bliver hørt/set, eksponeret på en eller 
anden måde så er der jo også en rigtig god chance for at de fortæller det videre til deres 
netværk og der er der jo nok nogle at hente, som ikke bor i kommunen. Så det er lidt den der 
anbefaling, mund­til­mund tankegang vi tror lægger til grund for at vi mener at det er et godt 
sted at være, det er at man kan have denne her direkte adgang til borgerne. Og det er både 
på godt og ondt eller hvad man kan sige, der kommer jo også selvfølgelig kritiske spørgsmål 
og det er jo fint, for så ved vi jo ligesom også hvad der rør sig derude altså. Men det er også 
en platform for os til at fortælle de gode historier. 
  
K: I har lavet en strategi for Facebook, men hvordan går I til værks? Har i talt strategisk om 
det, til jeres Facebook? 
 
L: Rent arbejdsmæssigt der har vi sådan nogle redaktionsmøder i vores Facebookgruppe, 
hvor vi snakker om hvad er der på programmet det næste stykke tid, og hvad kan vi ligge op 
til, og så er det i virkeligheden også meget om at prøve tingene af. Sige: hvad er det de kan 
lide derude? Hvad synes de er fedt, og hvad synes de overhovedet ikke er spændende? 
Hvad deler de, og hvad begynder de at kommentere på og snakke om? Så jeg tror i 
virkeligheden stadigvæk at det er på afprøvningsbase, men der er helt klart.. vi holder 
redaktionsmøder hvor vi diskuterer, hvad kunne være nogle idéer og hvad kunne vi dele med. 
Og så er der jo også det vi skal have på, altså noget borgerservice og sådan. Og der er også 
de her idémøder hvor vi snakker om hvad vi tror de gerne vil have, men også hvad vi gerne vil 
fortælle dem. 
  
K: Og er I blevet lidt klogere på det, indtil videre? 
 
L: Ja, det synes jeg, Altså, der vi kan se, hvor der sker noget, er der, hvor det kommer nær 
dem, og hvor vi er nærværende på en eller anden måde. Det er det her hvor vi.. vi har haft 
sådan noget hvor vi har været en påskehare og en julenisse og har været rundt i kommunen 
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for at tage billeder og så var der en konkurrence. Noget af det var i virkeligheden også bare, 
hvor (red. Nissen eller Påskeharen) var den henne, og så gætte – uden man kunne vinde 
noget som helst. Men det synes folk var helt vildt sjovt, så er der sådan noget hvor vi havde 
fundet sådan en kinesisk artikel, hvor Helsingør var nævnt og så spurgte vi vores Facebook 
om der var nogen der kunne kinesisk, og hjælpe os med hvad der stod, og lige pludseligt var 
det også en af dem der blev delt og folk taggede hinanden ind i det. De der lidt lette historier, 
så selvfølgelig video, da vi fik en ny kommunaldirektør og videoer generelt synes jeg også 
virker rimelig godt, især hvis det er noget aktuelt hvor vi har uploadet det med det samme, så 
der er nok det her nærvær. Det her med at man ikke bare kan linke videre til noget andet, 
eller sende nogle andre i marken. Det her med at man er der, når man rapporterer, at man 
giver dem noget, som de ikke bare kan læse på hjemmesiden. Lokal stolthed er også noget 
folk liker og deler. 
  
K: Hvordan oplever du at jeres Facebookside klarer sig i øjeblikket? Hvad tænker du? 
  
L: Jamen siden stiger jo stille og roligt stødt, og altså jeg synes i hvert fald at vi er begyndt at 
finde ud af hvad de kan lide, altså det her med nærvær og vi snakker også meget om, i 
teamet, at det er et sted hvor vi i hvert fald gerne, tidsmæssigt, vil bruge flere ressourcer, men 
måske også pengemæssigt og sige at måske er det her vi skal booste og annoncere og gøre 
ved. Måske bruge nogle markedsføringskroner derinde. 
  
K: Det har I ikke gjort indtil videre? 
 
L: Vi har gjort det meget meget lidt. Meget meget lidt. 
  
K: Ja. Ved du hvordan at Facebooksiden klarer sig sammenlignet med lignende kommuner? 
Har I lavet en undersøgelse af det? 
 
L: Nej, det har vi faktisk ikke. Vi har selvfølgelig set på.. KL har jo en hel masse statistikker 
liggende på, hvordan vi klarer os og sådan, men vi er ikke i top altså.. vi er heller ikke i bund, 
men altså, nej jeg ved ikke det procentmæssige tal. 
  
K: Ja. Hvem er det i henvender jer til på Facebook? Er det primært eksisterende borgere? 
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L: Ja, det er det. Og jeg ved ikke.. jeg tror også at I har læst en persona i det materiale vi har 
sendt til jer, i vores Facebookstrategi, men jeg tror at vi er gået lidt fra hende, i virkeligheden. 
  
K: Hvorfor? 
  
L: Jamen jeg tror at vi havde sådan svært ved at.. For det første, så ved jeg ikke lige, om den 
der travle familiemor, om hun sidder så meget på Facebook, måske er det ikke altid hende. 
Det var også for at udvide det til at.. har man interesse for sin kommune, så kan vi lave noget 
her, og fordi at jeg tror f.eks. ikke lige at det er hende. Hun er ikke den vi tænkte på, da vi 
lavede de der billeder med den der påskehare f.eks., det er nok mere til dem, der bare synes, 
at Helsingør er da bare et virkelig dejligt sted, og det er nok mere dem, vi bare skal have fat i. 
Om de er bedsteforældre, eller mødre, fædre, unge, det er jo i virkeligheden ikke så vigtigt, 
hvad alder de har, men hvis de kan lide det sted, de bor, så er det dem, der er vores bedste 
ambassadører, så er det jo nok ligegyldigt om det er den ene eller den anden aldersgruppe. 
  
K: Ja, okay. Er I så opmærksomme på hvem det er der er engageret på jeres Facebookside? 
Hvem der er jeres superbrugere? 
  
L: Ja, men så begynder vi at snakke om.. vi snakkede faktisk med et firma i sidste uge, som 
også havde det her som et mål, og det er man selvfølgelig også kan begynde at bruge. For at 
måle lidt på det her skal man finde de der top.. og det er også noget vi har snakket om i 
forhold til det relationsmarkedsføring, at vi gerne vil have fat i de her som vi på en eller anden 
måde kan engagerer i at være ambassadører, også i den virkelige verden. Så det er helt 
sikkert noget vi.. vi har det ikke endnu, men det er i hvert fald noget vi vil have fokus på i 
markedsføringsarbejdet. 
  
K: Er I strategiske omkring jeres sprogbrug på Facebook? 
 
L: Sådan rimelig. Vi snakker meget om at det skal være kort, der er ikke nogen der gider at 
sidde og skulle læse lange og skulle læse mere og sådan noget. Så snakker vi om billeder. 
Jo, men nok mest I at det skal være den der uformelle tone og så kort, så kort som muligt. 
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K: Okay, og har I lagt nogle politikker eller regler for besvarelse af brugernes kommentarer? 
Altså f.eks. hvor lang tid der må gå, eller om alle brugeres spørgsmål bliver besvaret osv.? 
  
L: Ja, jeg ved ikke om vi har sat timer på, men det sådan noget hurtigst muligt, selvfølgelig og 
vi har jo også det her panel, ude i resten af organisationen, af eksperter der ligesom skal 
hjælpe os med at svare, for vi har jo selvfølgelig ikke alle svarene. De har mange spørgsmål. 
Jeg ved ikke om vi i strategien har sat timer på, men lige nu har vi i hvert fald ikke sagt at der 
er nogle spørgsmål vi ikke vil svare på. Så jeg tror, at vi har skrevet ned, at vi tager det fra 
sag til sag. Og så må vi jo finde ud af, hvis der er en, der begynder at spamme helt vildt med 
et eller andet virkelig kritisk, og bare bliver ved og ved, og man slet ikke kan tale personen til 
fornuft. Så kan det godt være, at man skal begynde at overveje nogle andre ... slette eller 
blokere, men det har vi slet ikke været ude for endnu, så indtil videre har vi faktisk bare ladet 
folk have deres holdninger. Det er faktisk lykkedes flere gange at tale folk til ro, på en fin 
måde. Så det synes jeg faktisk at vi har været ude for et par gange, og så beder vi også tit, 
hvis det er mere politisk, eller sager lidt højere oppe altså så har vores borgmester svaret 
direkte, eller direktører eller sådan noget, som har det faglige ansvar. 
  
K: Hvad gør I på andre kommunikationskanaler for at borgerne kan finde jer på Facebook? 
 
L: Vi reklamerer.. selvfølgelig inde på vores intranet, og på vores hjemmeside og i sådan alt 
vores materiale og sådan nogle ting. Der hvor vi kan skrive det, på vores andre medier og 
kanaler og publikationer og sådan noget. 
  
K: Betaler I for at få større rækkevidde på jeres opslag? 
 
L: Jamen det er det vi har gjort et par gange og helt sikkert snakker om at gøre mere af. Der 
er sådan nogle tekniske ting om hvordan man får oprettet et dankort og sådan noget, men det 
er nogle lidt mere kedelige ting. Så det er derfor at vi lige nu hænger lidt i bremsen, for det 
skal være personrettet, der er ikke nogen der bare har lyst til at sidde og betale. Men det er 
med i overvejelserne – det vil vi rigtig gerne. 
  
K: Her til sidst har jeg lige et par enkelte spørgsmål omkring andre sociale medier. Er I til 
stede på Instagram eller Twitter f.eks.? 
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L: Nej, vi er ikke sådan direkte med, men vi har opfordret til et hashtag, det der 
#oplevhelsingør har vi brugt rigtig meget, og så har vi noget der hedder cykelteket som er et 
cykelbibliotek, som er kommunes. De har deres egen Instagram­profil, og så har vi en 
borgmester der er meget aktiv, især på Twitter, men ellers alle steder. Alle sociale medier 
faktisk, jeg ved ikke om hun er på Snapchat, men ellers så er hun altså virkelig.. hun er god til 
det, og hendes kanaler kan vi selvfølgelig også bruge, hun bruger dem jo selvfølgelig politisk, 
og så brande sin egen kommune, og det er så der at vi skal hjælpe hende. Men vi har ikke 
valgt at gå på Instagram, rent tidsmæssigt også at vi.. de vi så gør f.eks. vi får ironman til 
byen, og så snakker vi meget om det her Instagram­takeover altså at hun skal, altså 
Benedikte som person, fordi hun er så kendt, altså vores borgmester, skal så lave sådan et 
Instagram­takeover på ironmans Instagram op til løbet, så mere at vi bruger andres platforme 
fordi vi tidsmæssigt ikke lige har ressourcerne til at bruge. 
  
K: Og I har ikke planer om at satse mere på andre sociale medier end facebook? 
  
L: Så tror jeg at det skulle være Instagram, men der er ikke noget i støbeskeen lige nu, nej. 
Lige nu tror jeg det handler om at få det her op at køre. 
  
K: Hvad er jeres tanker omkring, der er jo nogle forskellige Facebookgrupper rundt omkring 
bl.a. den her ’Helsingør set med dit kamera’ og ’Helsingør – Velkommen til Helsingør city’, 
hvor opmærksomme er I på de her grupper og er I selv aktive på dem? 
 
L: Meget. Det vi snakker meget om, det er også den der med, kunne man gå derind og gå i 
gang, eller kunne man være der i debatten, hvor den allerede er og det er en diskussion, for 
går vi først ind i snakken så skal vi også blive der. Vi kan ikke bare være med en gang og så 
er vi ude igen, så det er sådan et tidsmæssigt skøn, for er det der vi skal være, for det kunne 
nemlig godt give meget god mening. Der er nemlig en masse borgere der, så det er i hvert 
fald med i vores overvejelser. Hvordan fremtiden for denne her Facebookgruppe skal være. 
  
K: Ser i det som en fordel eller ulempe at der er de her forskellige grupper og sider og 
hashtags, som I ikke selv er administratorer over? 
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L: Jeg synes klart at det er en fordel, altså for man kan tage temperaturen og finde ud af hvad 
folk synes. Det giver rigtig god mening at være på de sociale medier, netop i denne kommune 
hvor borgerne rent faktisk har en ret stor.. ret stærk holdning til det sted de bor, og er ret 
begejstret for det og gerne vil dele det. Og også gerne vil være kritiske, og utilfreds nogle 
gange, men altså de har et engagement. Det tænker jeg er den drive vi ligesom skal bruge til 
at sige at det er vores drive til ligesom at være der også, men lad os få dem i snak hvorend 
det så er, eller lad os komme dem nærmere og lad os høre hvad det er de.. deres ønsker og 
drømme og hvordan kan vi måske hjælpe dem til at blive endnu bedre ambassadører, for 
deres.. for byen. Så jeg synes det er.. ja, jeg synes klart at det er en fordel, og noget vi 
sagtens, hvis man havde mere tid, kunne gøre meget mere ved. Altså alle de andre sider. 
  
K: Ja. Ja, jamen det var faktisk de spørgsmål som jeg havde, jeg ved ikke om der hurtigt er 
nogen fra min gruppe der har nogle supplerende spørgsmål.. det har de ikke kan jeg se. 
  
L: Hvordan vil I bruge.. nu fik jeg ikke engang spurgt, sådan hvordan vil i bruge det her.. er det 
som transskription eller? 
  
K: Ja, vi transskriberer hele interviewet, og så tænker jeg at vi kan evt. sende det til dig, hvis 
du lige vil læse det igennem på et tidspunkt og lige ser på om der evt. er et eller andet vi har 
misforstået eller et eller andet, og ja netop.. lige efterse det, og så ellers bruge det i vores 
projekt. 
  
L: Ja. 
  
K: Tusinder af tak for interviewet og så er du velkommen til at skrive eller ringe, hvis der skulle 
være noget. 
  
L: Jeg eftersender i hvert fald lige.. jeg har skrevet her, kommunikationsspecifikke mål på 
visionen og så Facebook, den der indstilling vi har givet dengang vi har lavet 
Facebookgruppen og hvis der er mål, ja altså jeg kan lige prøve at undersøge. 
  
K: Så må du have en god dag, og god arbejdslyst. Og tak for hjælpen. 
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L: Jo, tak og i lige måde. 
 
 
14 
Transskription af andet telefoninterview med Laura Gade­Rasmussen 06.05.2015 
 
K: Karoline 
L: Laura Gade­Rasmussen 
  
K: Sidst vi snakkede, snakkede du om Lejre Kommune som værende en økologisk kommune 
og have det som identitet, hvor jeg så spurgte ind til om I i Helsingør Kommune søgte en 
identitet som en børnevenlig kommune. 
 
L: Ja, og fokus på børnefamilier er også gjort af et økonomisk hensyn til hvordan vi som 
kommune skal overleve, eller skal have den velfærd vi har, i denne her kommune lige nu. 
Fordi børnefamilier er rigtig gode skatteborgere i en kommune, så det er selvfølgelig også 
valgt ud fra et økonomisk hensyn og også selve antallet på de 800 børnefamilier. Og det er 
der rigtig mange andre kommuner der også gerne vil, altså have de her børnefamilier, de er i 
høj kurs, også fordi at de bor lang tid i en kommune. Når man først har bosat sig med sine 
børn, eller får børn i en kommune, så er det jo også gerne at man bliver der mens børnene 
går i vuggestue, børnehave og skolegangen. Så det her med den skarpe profil, det hænger 
ikke rigtig sammen med børnefamilierne, børnefamilierne er valgt til den målgruppe der er 
rigtig gode skatteydere. 
 
K: Okay, men har I forinden overvejet om I vil lave en anden og mere skarp profil i stedet for? 
 
L: Det vi har snakket meget om, det er den her med at få skabt en historie altså skabt en 
vinkel og sige at vi er denne her kommune, der har det her brand. Lige nu snakker vi meget 
om, at vi er af de kommuner der har en rigtig god normering af uddannede pædagoger, om 
det kunne skabe en profil. Altså om vi kunne profilere os på det. Skulle vi profilere os på vores 
daginstitutioner og så tage den vinkel, men når man arbejder i en kommune, så er der også 
en politisk organisation, så det er politikerne der skal tage de her valg om hvordan pengene 
skal fordeles. det er jo også det man kan se i Lejre Kommune, hvor man har givet nogle 
fordele til de økologiske landmænd. så der har man rent politisk besluttet at det vil man gøre, 
og derefter kan kommunikationsafdelingen gå ud at markedsføre sig på det. Det vi så snakker 
om, i Helsingør, at politisk har man taget en beslutning om, at der netop er denne her gode 
nummerering af uddannede pædagoger i daginstitutionerne og det er selvfølgelig vigtigt at 
hvis man skal profilere sig på det, så skal man selvfølgelig holde fast i den beslutning. 
 
K: Holder I fast på den beslutning? 
 
L: Vi kan jo godt holde fast, men det er jo politikerne der er nødt til at sige at det gør vi, lige 
meget hvordan vinden blæser. Det kan vi jo ikke beslutte.  
 
K: Som kommune i sig selv? 
 
L: Jo, vi er jo bare embedsmænd, vi skal jo udføre det arbejde politikerne udstikker, så 
beslutter de at daginstitutioner skal have så og så mange uddannede pædagoger. Og det står 
vi fast ved, uanset hvordan budgettet ser ud til næste år og næste år igen og næste år igen. 
Så er det jo noget, vi som kommunikationsafdeling, sagtens kan bruge, men det er ikke også 
der beslutter det. 
 
K: Nej, det er klart. Men selve visionen, det er kommunen og ikke politikerne der har lavet 
den, er det ikke korrekt? 
 
L: Det er et samarbejde med politikerne, de skal jo godkende alt hvad der bliver rådgivet til fra 
stationen, det er jo så noget der bliver lagt op til dem.  
 
K: Når jeg læser uddybningen af visionen, så kan jeg bare se at det er kommunaldirektøren 
der står som afsender på, så jeg går udfra at I er den primære afsender, men naturligvis i et 
samarbejde med politikerne? 
 
L: Ja, lige præcis. 
 
K: Super, men så vil vi bare lige sige tak for din tid, endnu en gang.   
 
Interviewguide til interview med Laura Gade­Rasmussen, Helsingør Kommune 
22.04.2015 
 
Fremgangsmåde 
  
1. Klargørelse af roller: Interviewer (Karoline), referent (Kirsti og Mads) og deltager 
(Laura Gade­Rasmussen) 
2. Sæt de tidsmæssige rammer. en halv 
3. Præsentation af emnet: ​Vi har nogle spørgsmål til dig om jeres vision og 
tilstedeværelse på Facebook. Vi har sat telefonen på medhør, så vi kan optage 
interviewet, og så de andre fra gruppen eventuelt kan stille uddybende spørgsmål. 
Snakken kommer primært til at handle om, hvordan jeres kommunikationsteam 
arbejder med vision 2020 
4. Struktur på spørgsmål: Bredt åbningsspørgsmål og opfølgende spørgsmål. 
5. Fokus på at skabe en hyggelig, uformel stemning på trods af, at interviewet foregår 
over telefon. 
 
Værdier 
Som det første vil vi høre, om kommunen har formuleret et værdisæt, som I arbejder efter? 
­ Hvordan er værdierne blevet udformet? 
 
Vision 2020 
Hvad har I gjort, specifikt, indtil nu for at få flere børnefamilier/folk til at flytte til 
Helsingør kommune og få vision 2020 til at blive en succes? 
 
I forhold til vision 2020, kan vi se, at kommunen har en masse initiativer og tiltag til at indfri 
Vision 2020. Hvad gør I for at kommunikere dem ud over rampen? 
 
Hvilke udfordringer ser I i forhold til at lykkes med jeres vision? 
 
Hvad gør I for at skille jer ud fra andre kommuner? 
 
Hvordan går det med at indfri jeres vision? 
 
Hvordan måler I på, om I er “kendt som Nordsjællands mest attraktive familiekommune”, 
som der står i visionen?? 
 
Facebook/sociale medier 
Hvad var jeres motivation for at være tilstede på Facebook? 
 
Hvad ønsker I at opnå ved at være på Facebook? Nogle konkrete mål (antal 
likes/følgere)? 
  
Kan Facebook bidrage til at arbejde jer tættere på jeres vision? Hvordan? 
 
I har lavet en strategi for Facebook. Men hvordan går I til værks? 
 
Hvordan oplever du, jeres Facebook­side klarer sig? 
  
Ved du hvordan FB­siden klarer sig sammenlignet med lignende kommuner? 
  
Hvem henvender I jer til på Facebook? Eksisterende borgere? Potentielle tilflyttere? 
Alder? 
  
Er I opmærksomme på hvem jeres aktive brugere er? 
  
Er I strategiske omkring jeres sprogbrug? 
  
Har I lagt nogle politikker for besvarelse af brugeres kommentarer? Fx hvor lang tid må der 
gå? Bliver alle brugeres spørgsmål besvaret? 
  
 Er i tilstede på Instagram eller Twitter? 
  
Vi ser, Helsingør Kommune ofte bliver omtalt på forskellige sociale medier såsom hashtag 
Helsingør på Instagram og Twitter og diverse Facebook­grupper fx “Helsingør ­ set med dit 
kamera” “Helsingør ­ Velkommen til Helsingør City”. Hvad er jeres tanker om det? Og 
bruger I det? Ser I det som en fordel eller ulempe?   
  
 
Helsingør Kommune 
Effektmåling – før og efter “Kysten” kampagnen 
Indhold 
Metode 1 
Kendskab og reklameerindring  2 
Holdning til Helsingør 3 
2 
Reklametest 4 
Metode 
Overblik, skemaopbygning og 
målgrupper 
Analyse 
○ Foretaget på baggrund af rådata i SPSS. Denne præsentation tager udgangspunkt i de kryds 
og resultater Maxus har fundet mest interessante, men der er til stadighed et utal af 
muligheder 
○ Præsentation skal derfor ses som et dynamisk arbejdsdokument og ikke en statisk rapport. 
Forespørgsler på nye kryds, teser som skal testes og andre fremtidige behov vil vi 
imødekomme om muligt 
 
Metode - Overblik 
Dataindsamling 
○ Præmåling: 1000 respondenter indsamlet fra den 1. til den 10. maj 
○ Postmåling: 1000 respondenter indsamlet fra den 24. til den 30. juni 
○ Respondenterne blev indsamlet gennem en webbaseret spørgeskemaindsamling via Userneeds 
○ Målgruppe: 
○ Personer 25+ med hjemmeboende børn   (50%) 
○ Personer 55+ med husstandsindkomst på over kr. 500.000,- (50%) 
4 
Tre geografiske og to demografiske målgrupper  
Igennem præsentationen vises resultater i fem målgrupper 
5 
Region Sjælland 
Region Hovedstaden 
København&Frederiksberg 
P25+ med børn 
P55 med 500.000+ i 
husstandsindkomst 
Geografi 
Demografi 
Skemaopbygning 
6 
Uhjulpne spørgsmål 
Byer på Sjælland som associeres  med kultur 
Reklameerindring for sjællandske byer 
Bybesøg med kulturoplevelse for øje  
Hjulpne spørgsmål 
Byer på Sjælland som associeres med kultur 
Reklameerindring for sjællandske byer 
Association til Helsingør Kommune 
Attraktivitet og overvejelse ved flytning 
Vigtighed og vurdering af Helsingør Kommune på 
en række parameter 
Reklametest 
Præ- og posttest er helt 
identiske skemaer, dvs.  
sammenlignelige data 
Udelukkende posttest 
Kendskab 
Sjællandske byer associeret 
med kultur 
Uhjulpet Kendskab – Udvikling Total 
- Generelle stigninger, hvilket givetvis skyldes sæsonudsving op til sommerferien. Helsingør stiger ca. 7 %-point og 
står dermed for den største stigning! 
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Base: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =651), Region Sjælland (n = 367) 
Hvilke sjællandske byer, ud over København, associerer du med kulturelle oplevelser? 
Uhjulpet Kendskab – Total 
- Det er primært Hovedstadsområdet som oplever den største stigning som følge af kampagnen, knap så meget i 
København 
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13 Base: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =651), Region Sjælland (n = 367) 
Hvilke sjællandske byer, ud over København, associerer du med kulturelle oplevelser? 
0%
20%
40%
60%
80%
Præ
Post
København 
Region Hovedstaden 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
Præ
Post
Region Sjælland 
Uhjulpet Kendskab – Total 
- Det er primært den ældre del af målgruppen som er påvirket i positiv retning 
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14 Base: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =651), Region Sjælland (n = 367) 
Hvilke sjællandske byer, ud over København, associerer du med kulturelle oplevelser? 
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Markedsandel og 
Erindring 
Kulturbesøg – Udvikling Total 
- Ej stigning for Helsingørs vedkommende i forhold til antallet af kultur besøgende. Statistisk set er det kun Hillerød 
som oplever en ændring mellem de to målinger, hvor alle andre reelt set er uændret 
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18 
Base: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =651), Region Sjælland (n = 367) 
Hvilke sjællandske byer, ud over København, har du besøgt indenfor den seneste måned med det formål at få en kulturel oplevelse? Her tænkes på for 
eksempel museumsbesøg, teaterture, koncerter eller lignende oplevelser i byen. Der tænkes ikke på tivolibesøg, vandparker, sommerparker med videre.  
Uhjulpet Reklameerindring – Udvikling Total 
- Roskilde og Helsingør stiger begge på reklameerindring! 
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21 
Hvilke sjællandske byer/kommuner, ud over København, kan du huske at have set eller hørt reklame for, indenfor de sidste par måneder? 
Base: P25+ med børn (434), P55+ (563) 
Holdning til Helsingør  
Association og attraktivitet 
Association til Helsingør – Total 
- Særligt ”Færger” og ”Øresund” stiger 
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24 
Base: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =651), Region Sjælland (n = 367) 
Hvad kender du til Helsingør Kommune? Du bedes skrive de stikord som du kommer til at tænke på når Helsingør nævnes 
Attraktivitet – Udvikling Total 
- Ingen udvikling på denne parameter 
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25 
Base: Dem som ikke har svaret ”ved ikke”: København (n = 100), Region Hovedstaden (n =455), Region Sjælland (n = 165) 
Hvordan oplever du, helt overordnet, Helsingør Kommune som et sted at bo og leve? 
Overvejelse – Udvikling Total 
- Ingen udvikling på denne parameter 
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27 
Base: Dem som ikke har svaret ”ved ikke”: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =651), Region Sjælland (n = 367) 
Hvis du skulle flytte, vil du så overveje at flytte til Helsingør? 
Vigtighed og 
performance 
Vigtighed – Udvikling Total 
 
29 
Base: P25+ med børn (121-296), P55+ (180-415) 
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Hvis du skal flytte, hvor vigtige er følgende parametre for dit valg af kommune? 
Vurdering af Helsingør – Udvikling Total 
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Base: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =642), Region Sjælland (n = 367) 
Vi vil nu bede dig vurdere Helsingør Kommune i forhold til de samme parametre. 
Vigtighed versus vurdering af Helsingør 
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Base: København (n = 139), Region Hovedstaden (n =642), Region Sjælland (n = 367) 
Hvis du skal flytte, hvor vigtige er følgende parametre for dit valg af kommune? 
Reklametest 
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34 
Kan du huske at have set eller hørt dele af denne kampagne? 
Base: P25+ med børn (121-296), P55+ (180-415) 
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Base: P25+ med børn (121-296), P55+ (180-415) 
Kan du huske at have set eller hørt dele af denne kampagne? 
Ad Liking 
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Virkelig dårlig Dårlig Hverken god eller dårlig God Virkelig god
36 
Base: København (n = 84), Region Hovedstaden (n =419), Region Sjælland (n = 162) 
Hvad synes du alt i alt om kampagnen? 
Gennemsnit total: 3,32 
Benchmark: 3,0 
Lignende case (VisitSweden): 3,6 
Gns. 3,2 
Gns. 3,3 
Gns. 3,4 
Opfattelse 
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1. Meget mere negativ 2. 3. 4. 5. Meget mere positiv
38 
Base: København (n = 84), Region Hovedstaden (n =419), Region Sjælland (n = 162) 
Vil du alt i alt sige, at kampagnen bidrager til en mere positiv eller mere negativ opfattelse af Helsingør Kommune? 
Besøgsintention 
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40 
Base: København (n = 84), Region Hovedstaden (n =419), Region Sjælland (n = 162) 
Vil du alt i alt sige, at kampagnen gør det mere eller mindre sandsynligt, at du vil besøge Helsingør i forbindelse med kulturoplevelser? 
Kort opsummering af kampagnemåling af 
“Kysten” 
○ Test af materialet: 
○ Lav reklameerindring på ca. 5 %, hvilket primært må tilskrives relativt 
lavt mediebudget 
○ Kampagnen scorer pænt på ad liking (over benchmark) og også pænt på 
opfattelse af Helsingør  
○ Kampagneeffekter: 
○ Løft i uhjulpet association til Helsingør som “kulturby” (primært i den 
ældre målgruppe og geografisk set i Hovedstadsområdet) 
○ Uændret attraktivitet i forhold til Helsingør som et sted at bo og 
overvejelse om tilflytning 
○ Helsingør associeres nu i højere grad med “Natur”, “Øresund”, “Færger”, 
“Vand”, “Havn” og “Strand” 
44 
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Tak for i dag 
UdskrivStudentermedhjælper med flair for sociale medier
HELSINGØR KOMMUNE
(Arbejdspladsen ligger i Helsingør kommune)
Studentermedhjælper med flair for sociale medier, en skarp journalistisk
pen og webkompetencer søges
 
Kan du skabe dialog på de sociale medier? Og kender du de sociale mediers
dynamikker og trends? Har du også en skarp journalistisk pen og web­erfaring, så er
du den studentermedhjælper, vi søger.
 
Helsingør Kommune har en vision om at være Nordsjællands bedste
bosætningskommune for familier. Sammen med resten af Team Kommunikation skal
du være med til at skabe kendskab til Helsingør Kommune som et fantastisk sted at
bo ­ især for familier.
 
Om DIG
   • Du har arbejdet professionelt med sociale medier, og ved hvordan man skaber
en værdifuld dialog med sine ”venner” og ønskede målgrupper Du kan skrive
journalistisk og overbevisende
   • Du er vant til at arbejde med tekstforfatning til og opdatering af websites
   • Du kan gøre en faglig og tør tekst til en letforståelig og indbydende artikel,
webtekst eller andet
   • Du kan skyde små film og få skæve ideer til vores facebook og hjemmeside.
Hvis du derudover kan tage rigtig gode billeder og redigere dem, er det et plus.
Om OS
I Helsingør Kommune bliver du en del af et team på i alt seks medarbejdere, som
har ansvar for kommunens kommunikation, lige fra intern kommunikation til
pressehåndtering, branding og markedsføringsindsatser. Du kommer til at arbejde
sammen med alle i teamet og også have kontakt til mange faglige medarbejdere
rundt omkring i kommunen.
 
Teamet hører hjemme i Center for Erhverv, Politik og Organisation. Vi har et tæt
samarbejde med borgmester og direktion.
Løn og ansættelsesvilkår
Stillingen er tidsbegrænset (barselsvikariat) og løber fra 1. april til 31. december
2015.
Arbejdstiden er 15 timer ugentligt, og lønnen fastsættes efter gældende
overenskomst. Arbejdsstedet er på Helsingør Rådhus, Stengade 59.
 
Vil du vide mere?
Har du spørgsmål til stillingen, så kontakt faglig koordinator Danny C. Nørskov, tlf.
25 31 17 44.
Du kan læse mere om organiseringen og Helsingør Kommune på 
http://www.helsingorkommune.dk
Ansøgning
Vi henviser til, at du søger stillingen via knappen ”Søg jobbet”, som du finder
herunder.
Ansøgningsfristen er d. 5. marts 2015 kl 23.59 og vi forventer at afholde samtaler i
uge 11 og 12.
Som ansat i Helsingør Kommune forventes det, at du har de mest basale IT
kompetencer, så du kan læse mails, skrive og indhente information på en pc.
Helsingør ligger tættere på, end du tror. Det tager ca. 35 minutter med toget fra
København. I toget får du en halv time for dig selv. Til at slappe af, læse avis
eller…? På motorvejen kører du modsat alle de andre og stryger lige igennem. Det er
tættere på, end du tror.
Ledige stillinger: 1
HELSINGØR KOMMUNE
Sektion Kommunikation
Reference
Vigtige datoer
Offentliggjort: 10. feb 2015
Ansøgningsfrist: 5. mar 2015
Ansættelsesdato: 1. apr 2015
Virksomheden tilbyder
Tidsbegrænset ansættelse
Deltid
Almindelige vilkår
Kontaktperson
Danny Nørskov
Hovednummer: 25311744
Email: 
Arbejdsgiver
Helsingør Kommune
Stengade 59
3000 Helsingør
Danmark
Email: 
Ansøgning
Via hjemmeside:
https://helsingor.emply.net/recruitment/vacancyApply.aspx?
vacancyId=1802
Annonce ID
ID: 3895555
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1. Indledning 
 
Helsingør Kommune ser Facebook som en mulighed for at komme i dialog med og nå ud til 
borgerne på et af de sociale medier, hvor mange borgere færdes. 
 
Formålet med at anvende Facebook som en supplerende kommunikationskanal er: 
 
• At brande Helsingør Kommune ved at gøre borgere og potentielle besøgende 
opmærksom på nogle af de mange tilbud, som Helsingør Kommune byder på 
• At personalisere og levendegøre kommunen, så der opleves mindre afstand mellem 
kommune og borger.  
• At involvere og inddrage borgerne i processer, så borgerne oplever medejerskab til de 
beslutninger, der træffes.  
• At gøre borgerne opmærksom på, hvordan de kan yde sig selv service (selvbetjening) 
 
 
2. Typer af indhold 
 
Helsingør Kommune bruger grundlæggende tre typer af indhold: 
 
• Statusopdateringer, der består af ren tekst 
• Billede-/videoopslag 
• Linkdelinger 
	  
5.1	  Statusopdateringer	  
Almindelige statusopdateringer er velegnede til at sende et hurtigt budskab.  Helst under 100 
tegn. Korte og enkle budskaber bliver også oftere delt og spredt ud i brugernes netværk. 
Opdateringerne formuleres i et letforståeligt sprog. Der kan være mange forskellige typer af 
statusopdateringer – de kan fx være engagerende, involverende, informerende, underholdende 
mv. 
 
	  
5.2	  Billede-­‐	  /videoopslag	  
Et billede/videoopslag bliver anvendt, når et billede eller en video understreger budskabet eller 
giver en god brandingeffekt.  
 
Et billede siger mere end ord og kan bruges til at vise en følelse eller en stemning. Et billede 
eller en video har også højere reach (kommer ud til flere) end en statusopdatering kun med 
tekst. 
 
Vi bruger fx video, når vi fortæller om et arrangement, der har været 
afholdt, eller når vi gerne vil have borgerne til at forholde sig specifikt til noget visuelt. 
	  
5.3	  Linkdelinger	  
Linkdelinger bruger vi til at dele indhold, der ligger uden for kommunens Facebookside, f.eks. 
nyheder på kommunens hjemmeside, andre myndigheders hjemmesider eller hjemmesider for 
kulturenheder eller andre enheder. 
 
En linkdeling skal altid ledsages af en lille tekst, der gør, at opslaget kan læses som et 
selvstændigt stykke information.  
 
Ved at linke eller nævne et andet brand i en statusopdatering får man desuden et større reach, 
da nyheden både vises for egne og det nævnte brands følgere. 
 
 
3. Behandling af sager 
 
Der foretages ikke individuel behandling af sager på Facebook. 
Hvis det sker, at en borger skriver noget, der har karakter af personlig henvendelse i en 
konkret sag, bør den medarbejder, der modtager henvendelsen, for det første gøre brugeren 
opmærksom på, at der ikke foretages sagsbehandling på Facebooksiden. Dernæst henvises til 
den relevante kommunale myndighed.  
 
Dette vil brugerne blive gjort opmærksomme på, på facebooksidens afsnit ”om”, der 
indeholder formål, retningslinjer m.m. 
 
Der vil desuden blive udarbejdet en plan for, hvem der skal kontaktes hvornår for at få 
besvaret en kommentar fyldestgørende.  
 
En brugerkommenar skal som udgangspunkt besvares inden for 24 timer. 
  
4. Sprog og tone 
 
Sproget bør afspejle talesprog, snarere end skriftsprog. Det er en kommunal myndighed, der 
kommunikerer, men sociale medier egner sig ikke til et alt for officielt eller ”kommunalt” 
sprog. 
 
Der er i kommunikationen på Facebook fokus på: 
 
• Aktivt sprog: Skriv direkte og uden ”papirord”. Brug ”du” og ”I” i stedet for ”borgerne” 
og ”vi” i stedet for kommunen, hvor det kan lade sig gøre. 
 
• Et budskab per opslag 
Facebookopdateringer skal som sagt være relativt korte og er ikke egnet til mere end et 
budskab af gangen. 
   
• Tænk i deling: En af styrkerne ved de sociale medier er, at man gennem brugerens 
deling af opslag når ud til flere. Når en bruger vælger at dele et opslag, fungerer det 
som en blåstempling af budskabet. På den måde fremstår brugeren som medafsender 
af budskabet, hvilket gør budskabet mere troværdigt for brugerens venner. Det er 
derfor vigtigt at vide, hvad brugerne synes er interessant indhold. Denne viden opnås 
igennem analyser af målgruppen og daglig analyse af hvordan brugerne interagerer 
med indholdet på Facebooksiden. 
 
 
De medarbejdere, der får til opgave at kommunikere med borgerne på Facebook (se 
ansvarsfordeling nedenfor), vil have fået den nødvendige kompetenceudvikling. 
	  
5. Kritiske indlæg 
 
Med en Facebookside får kommunen en platform, hvor der er mulighed for at tage hånd om 
evt. utilfredshed, som ellers ville florere rundt omkring i kommunen. 
 
Vi får med Facebook en mulighed for at komme kritikken i møde, tage en dialog og i bedste 
fald vende borgerens utilfredshed til tilfredshed. 
 
Et svar på et kritisk indlæg/opslag af en borger skal være imødekommende og ”korrekt”. 
Svaret skal vise, at kommunen tager borgerens synspunkt eller problem alvorligt. 
 
Svaret kan herefter med fordel indeholde: 
 
• En forklaring på, hvorfor et givent forhold er som det er (lovkrav, hensyn beboere 
i et bestemt område, økonomi eller andet) 
 
• En anvisning på, hvilke handlemuligheder, borgeren har (klage, henvisning til 
relevant myndighed uden for kommunen) 
 
• En tilkendegivelse af, hvad kommunen evt. vil gøre (bede en bestemt afdeling om 
at se på problemet/sagen, undersøge det nærmere og skrive et svar senere) 
 
• En henvisning til en relevant kommunal myndighed eller selvbetjeningsløsning. 
 
Hvis det kritiske indlæg er holdt i en uacceptabel tone (se ”Offentlige retningslinier for 
borgere”) nedenfor, bør svaret fra Helsingør Kommune også rumme en opfordring til at 
”tale pænt” og eventuelt også en henvisning til retningslinjerne. 
	  
5.1.	  Håndtering	  af	  kritiske	  brugere	  
	  
Som udgangspunkt sletter vi ikke hverken indlæg eller brugere, der kommer med negative 
kommentarer. Hvis man sletter et vredt indlæg/bruger, vil vedkommende blive endnu mere 
vred og finde andre måder at chikanere. Vi forsøger i stedet at løse problemet. 
 
Brugere, der anlægger en særligt negativ tone, kan opdeles i to typer.  
 
• En meget bestemt og meningsfast bruger skader nødvendigvis ikke (folk kan godt 
abstrahere fra denne) Brugeren kan være med til at starte dialog, hvor kommunen kan 
deltage, vise holdning eller andet. Man kan betragte denne bruger som en part der 
tager et ekstremt synspunkt, og bringer andre brugeres synspunkter i spil. Hvis man 
håndterer denne type rigtigt, kan de bruges konstruktivt. 
 
• En bruger der bander og sviner til, kan man overveje at slette efter advarsler og 
henvisninger til retningslinjer. 
 
Virusspam må gerne slettes uden kommentarer. 
 
Brugere der forsøger at markedsføre et produkt henvises til anden platform. 
	  
6. Retningslinjer for brug af Facebooksiden 
 
Retningslinjerne for brug af Facebooksiden kommer til at ligge i sidens ”Om” afsnit. 
 
Retningslinjerne er: 
Vi vil i Helsingør Kommune gerne bruge vores Facebookside til dialog mellem borgerne og 
kommunen og fra borger til borger. Her er plads til både forslag, ris og ros. 
 
Vi behandler ikke konkrete sager her på siden. Hvis du henvender dig om en personlig eller 
konkret sag, så skriv til mail@helsingor.dk.  
 
Hvad I som gæster på siden skriver herinde står for egen regning (som var det et debatindlæg 
i avisen) og er ikke udtryk for Helsingør Kommunes holdning.  
 
For at sikre en god debat er der dog nogle enkle regler, som vi vil bede dig overholde. Den 
vigtigste regel er ”tal ordentligt om og med hinanden”.  
 
Det betyder bl.a.: 
 
• Indlæg må ikke indeholde trusler, injurier, chikane, have et racistisk indhold eller i 
øvrigt overtræde gældende lovgivning 
 
• Indlæg må ikke indeholde groft nedsættende ytringer om personer eller virksomheder 
 
• Indlæg må ikke have karakter af markedsføring 
 
• Brug ikke et upassende eller krænkende sprog – lad være at skrive noget om eller til en 
person her inde, som du ikke ville sige ansigt til ansigt 
 
• Hold jer til at diskutere sagen og ikke personerne bag. Vi vil f.eks. ikke acceptere, at 
kommunale medarbejdere hænges ud med navns nævnelse. 
 
• Husk at alle kan se, hvad du skriver - du må ikke offentliggøre personfølsomme eller 
private oplysninger 
 
Desuden skal du til enhver tid overholde Facebooks egne fællesskabsregler  
 
(http://proxy.ecart.dk/da-dk.facebook.com/communitystandards). 
 
Vi forbeholder os retten til at slette indlæg og eventuelt blokere en bruger, hvis reglerne ikke 
overholdes. 
 
7. Organisering 
 
Ansvaret for at drifte den fælles Facebookside er forankret i Center for Erhverv, Politik og 
Organisation, i området Udvikling, Kommunikation og Erhverv. 
 
Derudover er der udpeget en eller to kontaktpersoner i hvert center, som kontaktes ved 
fagspecifikke henvendelser. 
 
Organiseringen med en kontaktperson fra hvert center understøtter, at kommunen agerer som 
én Helsingør Kommune, og at Udvikling, Kommunikation og Erhverv ved, hvem der skal 
kontaktes ved borgerhenvendelser. 
 
Det vil kun være de ansvarlige i UKE, der kan svare borgerne direkte. Kontaktpersonerne er 
blot leverandører af viden. Svarene vil være objektive og af ikke-politisk karakter. 
 
Såfremt en politiker ønsker at deltage i en dialog på siden, deltager vedkommende med egen 
profil og ikke som ”Helsingør Kommune”. 
 
8. Administration af Facebook netværk 
 
Den fælles kommunale Facebookside med Helsingør Kommune som afsender er tænkt som 
centrum for kommunens aktivitet på Facebook. 
 
Kommunen vil dog sideløbende være engageret i andre Facebooksider som kan have præg af 
enten kampagneaktivitet (eksempelvis værftshallerne) eller samarbejdsprojekter med flere 
aktører (eksempelvis kulturhavnen). 
 
Disse projekter kan have en størrelse og et dialogbehov, som overstiger, hvad fællessiden kan 
rumme, og de vil derfor blive oprettet separat, med separate administratorer. 
Kommunen skal dog stadig være synlig som afsender på disse sider, og den tætte relation skal 
underbygges ved at undersiderne 'liker' den fælles Facebookside (og andre relevante 
kommunale undersider) for at generere fælles trafik og eksponering. Samtidigt skal store 
begivenheder på undersiderne deles på den fælleskommunale side så de får optimal 
eksponering.  
 
Endelig kan fællessiden ’like’ og gøre opmærksom på undersiderne i 'Helsingør 
kommune universet' på Facebook, hvorved kendskabet til både hovedsiden og undersiderne 
kan øges og 'likere' kan deles på tværs af Facebookgrupper. 
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Helsingør Kommune på Facebook 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
1. Baggrund 
Den 24. marts 2014 vedtog byrådet, at Helsingør Kommune skal på Facebook med en fælles 
offentlig side. Siden går i luften den 16. juni 2014. Det blev besluttet, at siden skal anvendes 
som et værktøj til dialog med borgerne - samt i markedsføringsøjemed. 
 
2. Formål 
Helsingør Kommune er på Facebook 
• for at komme tættere på borgerne, og for at borgerne skal opleve at komme tættere på 
kommunen. Gennem dialog og debat om vores fælles kommune. 
 
• for at guide borgerne til gode oplevelser og service i Helsingør Kommune - og give 
dem 'det lille ekstra' 
 
 
Med det lille ekstra menes noget, som borgeren ikke forventer. Det kan fx være tips og tricks 
til, hvordan man kan bruge kommunen på nye måder eller få det optimale ud af de mange 
muligheder, der er. Lige fra alternativ parkering på Kulturnatten til løberuter i skoven, eller et 
kig ind i kommunens 'maskinrum'. 
 
Facebook-siden skal ikke levere borgerrådgivning, men sidens redaktører vil forsøge at give 
borgere svar på de spørgsmål, de måtte have.  Blandt andet med hjælp fra et netværk af 
fagpersoner, som repræsenterer de forskellige centre i kommunen. 
 
 
3. Målgruppen 
På Helsingør Kommunes Facebook-side kan alle interesserede borgere i og uden for Helsingør 
Kommune følge med i, hvad der rører sig i kommunen. Det indhold, der bliver genereret på 
siden, har dog særligt borgerne i Helsingør Kommune for øje.  
Siden skal være en platform for de lokale borgere, som skal finde den vedkommende, 
interessant og underholdende – tale godt om siden og sprede budskabet til deres netværk om 
Helsingør som byen, hvor man kan leve, og opleve, det gode liv.  
I Vision 2020 har Helsingør Kommune familier i særligt fokus. Vi vil være kendt som 
Nordsjællands mest attraktive bosætningskommune for familier. Derfor er familier – og særligt 
børnefamilier – den gruppe som vi primært forsøger at engagere til at dele, like, og 
kommentere på det indhold, der bliver lagt op på siden. Formålet er, at deres netværk uden 
for kommunen skal få øje på Helsingør som et attraktivt sted at bo og besøge. 
 
4. Persona 
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En persona er den konkrete modtager, som fb-teamet ser for sig og skriver til, når de laver 
opdateringer på siden. Personaen kan bruges til at målrette stil og indhold til en helt bestemt 
type af mennesker.  
Personaen skal ikke opfattes som den eneste modtager af de opdateringer, der bliver lavet, 
men som et værktøj til at sikre en rød tråd i kommunikationen. 
På Helsingør Kommunes Facebook-side bruges persona som et værktøj til at ramme den 
gruppe, som vi gerne vil have flere af i Helsingør, nemlig børnefamilien.  
Vores persona er en kvinde sidst i 30’erne med kæreste/mand og børn.  
Camilla: 
• Kvinde, 37 år 
• Mellemlang Uddannelse (lærer, sygeplejerske e.l.) 
• 1-2 børn 
• Bor i Espergærde i lille villa eller rækkehus 
• Økonomi: 400.000-450.000 kr. om året. 
• Interesser: træning, løb, lidt økologi, lidt havebrug, biograf 
• Værdier: fællesskab, familie, traditioner 
• Udfordring: få hverdagen til at hænge sammen og finde tid til mand, børn og sig selv 
 
 
 
5. Succeskriterier 
Facebooks algoritmer fungerer i dag på den måde, at kun ca. 10 pct. at det samlede antal 
likers får vist en opdatering på deres startside. Derfor er det nødvendigt at stille flere 
forskellige succeskriterier op. 
 
Antal ’likers’  
Hvor mange mennesker ’synes godt om’ Helsingør Kommunes facebookside? 
Målt i stigning i procent på antallet af ’likers’ over et år.  
Målsætning: 5-10% af befolkningen. Det vil sige ca. 3.000-6.000 prs. 
 
Rækkevidde  
Hvor mange mennesker har vi nået med vores opdateringer? 
Målsætning: Gennemsnit på mellem 1000 og 2000 visninger over tre måneder.  
 
Interaktioner 
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Hvor mange mennesker interagerer med vores indhold? 
Målsætning: Gennemsnit på ca. 20% af de samlede ’likers’ interagerer med indholdet (liker, 
kommenterer eller deler) over en periode på tre måneder. 
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27. marts 2015 
Center for Økonomi og Ejendomme 
Mdv11 
 
Status på Helsingør Kommunes 10 visionsmål 
Primo 2015 
 
Status på Visionsmål udarbejdes hvert år i 1. kvartal af Center for Økonomi og Ejendomme. 
Resultatet er klar 1. april. 
Ultimo januar og primo februar indhenter Center for Økonomi og Ejendomme tal fra de øvrige 
centre. Herefter følger en proces med ”forædling” af tallene, så de er i overensstemmelse med 
det format, der bruges i statussen, i samarbejde med centrene. Nogle centre har også brug for 
sparring omkring, hvordan man kan måle omfanget og resultatet af den tidlige og 
forebyggende indsats. 
Data vedrørende beskæftigelse er desværre forsinket hos Danmarks Statistik, hvorfor tal vedr. 
antallet af familier (mål 5) og antallet af beskæftigede i turismerelaterede erhverv (mål 7) ikke 
indgår i denne status. Tallene forventes klar medio maj 2015, hvor de vil blive eftersendt og 
statussen opdateret. 
 
 
Mål 1: Helsingør Kommune er kendt som Nordsjællands mest attraktive 
bosætningskommune og et levende sted 
Helsingør Kommune gennemfører hvert andet år en omdømmeanalyse i form af en ekstern 
spørgeskemaundersøgelse samt en effekt- og evalueringsmåling af kommunens kulturtiltag. I 
denne undersøgelse bliver både kommunens egne borgere og borgere i resten af Region 
Hovedstaden spurgt til deres opfattelse af Helsingør Kommune som bosætningskommune og 
”et levende sted”. 
Svarene fordeler sig således: 
 
Medio 2011 Medio 2013 Primo 2015 
 Score Score Score 
"Det er et godt sted at bo"  
(egne borgere) 74 82 83 
"Kommunen har et godt omdømme"  
(borgere i egen og i andre 
kommuner) 52 52 64 
 
Svarene viser, at der er sket en væsentlig stigning i borgernes opfattelse af Helsingør 
Kommune som et godt sted at bo og af kommunens omdømme. 
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I forhold til spørgsmålene om Helsingør Kommune som et godt sted at bo fordeler svarene sig 
således: 
 2013 2015 
Borgere i 
Region 
Hovedstaden København 
Region 
Hovedstaden København 
Hvordan oplever du, helt 
overordnet, Helsingør Kommune 
som et sted at bo og leve?  
Andel som svarede "Meget 
attraktivt" eller "Attraktivt" 45,1 47,0 46,9 39,5 
   
  
Hvis du skulle flytte, vil du så 
overveje at flytte til Helsingør?  
Andel som svarede "Ja helt 
sikkert" eller "Ja, det er en 
mulighed" 9,5 10,8 9,3 8,9 
 
Britta: Vi skal have en konklusion ind her og måske en forklaring på de to tabeller. 
 
Mål 2: 80 % er enten tilfredse eller meget tilfredse med kommunens indsats og 
service over for erhvervslivet, når der gennemføres undersøgelser af 
erhvervsklimaet i kommunen 
Medio 2012 svarede 34 % af de adspurgte, at de var tilfredse eller meget tilfredse med 
kommunens indsats og service over for erhvervslivet. Medio 2013 var denne andel steget til 
39 %. 
Helsingør Kommunes interne måling af erhvervsklimaet i kommunen gennemføres ikke 
længere, og der er derfor ikke nye tal for 2014. 
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Mål 3: Antallet af frivillige øges markant på udvalgte områder 
En del af kommunens centre samarbejder med grupper af frivillige. 
Udviklingen i antallet af frivillige kan ses i denne tabel: 
Center Område 
 
Frivillige 
Primo 2013 
Frivillige 
Primo 2014 
Frivillige 
Primo 2015 
Kultur, Idræt og Byudvikling Biblioteket 62 61 72 
 
Kulturværftet og 
Toldkammeret 68 72 85 
 
Kulturhuset Bølgen 80 75 65 
 
Museer 
 
100 150 150 
 Agenda 21   20 
 Medborgerskab  37 30 30 
 Idræt og Fritid    80 
Sundhed og Omsorg Plejehjemmene 80 80 84 
 
Hamlet 
 
150 150 150 
 Sundhed  18 17 14 
Særlig Social Indsats 
  
0 6 163 
Børn, Unge og Familier 
  
1 1 10 
Borgerservice, It og 
Digitalisering 
  
0 0 0 
Dagtilbud og Skoler Skolerne    111 
Helsingør Kommune i alt     596 642 1.034 
 
Antallet af frivillige er altså steget med 438 fra 2013 til 2015. En tredjedel af stigningen 
stammer fra Center for Særlig Social Indsats, der i løbet af 2014 er begyndt at engagere 
borgere fra SSI’s tilbud som frivillige og også er begyndt at bruge frivillige udefra. En anden 
tredjedel stammer fra Center for Kultur, Idræt og Byudvikling, hvor især Museerne og Idræt og 
Fritid (Kronborgstafetten) oplevede en stigning i antallet af frivillige. 25 % af stigningen 
kommer fra skoleområdet under Center for Dagtilbud og Skoelr. 
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Mål 4: År for år et stigende antal partnerskaber mellem kommunen og virksomheder 
En del af kommunens centre har indgået aftaler om partnerskaber med eksterne. 
Partnerskaber defineres som 
”et gensidigt forpligtende samarbejde mellem kommunen og én 
eller flere eksterne parter om i fællesskab at styrke og udvikle 
områder inden for et fælles interessefelt.” 
Der er fokus på partnerskaber, hvor Helsingør Kommune arbejder sammen med eksterne 
virksomheder, uddannelsesinstitutioner eller foreninger om et fælles mål og opnår resultater, 
som den enkelte ikke alene vil kunne opnå. Partnerskabet bringer aktører og interessenter 
sammen for i fællesskab at synliggøre potentialer og styrke ressourcerne til at løse konkrete 
udfordringer eller udvikle nye løsninger, produkter og services. 
Som det kan ses i tabellen nedenfor, er der en stigning i antallet af partnerskaber mellem 
kommunen og virksomheder: 
Partnerskaber med: 2013 2014 2015 
Virksomheder  57 38 
Sportsklubber/ boligorganistioner  9 16 
Kommuner/regioner/stat/styrelser/ 
EU/uddannelsesinstitutioner  30 54 
Offentlige initiativer (f.eks. Væksthuset)  5 0 
§60 selskaber og andre kommunale fællesskaber  1 0 
Private om praktikpladser  0 0 
Interesseorganisationer  24 20 
Øvrige  20 53 
I alt 84* 146 181 
*I 2013 var det antallet af partnerskaber, som blev opgjort. Fra 2014 og frem opgøres antallet af partnere. Partnere 
der indgår i flere partnerskaber med kommunen, tælles kun med én gang. 
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Mål 5: 800 nye familier til kommunen 
På Koncernledelsens møde d. 24. november 2014 blev det besluttet at ændre definitionen af 
en familie fra en parfamilie eller enlig med mindst ét barn til et par, hvoraf som minimum den 
ene er i aldersgruppen 25 – 50 år, og hvor begge er i beskæftigelse på opgørelsestidspunktet. 
I den ændrede definition er der intet krav om, at parret skal have børn. 
Denne nye definition betyder, at der vil være 1 års forsinkelse på opgørelserne. 
Data vedrørende beskæftigelse er desværre forsinket hos Danmarks Statistik, hvorfor tal vedr. 
antallet af familier ikke indgår i denne status. Tallene for 1. januar 2014 forventes klar ultimo 
maj 2015, hvor de vil blive eftersendt og statussen opdateret.  
 
Pr. 1. januar var der ifølge Danmarks Statistik følgende antal familier bosat i Helsingør 
Kommune: 
 
1. januar 
2012 
1. januar 
2013 
1. januar 
2014 
Ændring 
siden 2013 
Par uden børn      
Par med børn     
I alt     
*For børn af fraskilte forældre gælder det, at de tæller med i den kommune og derved familie, hvor de har 
folkeregisteradresse.  
 
 
Mål 6: 500.000 årlige museumsbesøg samt 60.000 hotelovernatninger 
Antallet af museumsbesøg på museumsbesøg i Helsingør Kommune 2012 – 2014: 
   
Besøgende 
2012 
Besøgende 
2013 
Besøgende 
2014 
Ændring 
siden 2012 
Helsingør Kommunes Museer            32.689  36.258 41.659 8.970 
Heraf Helsingør Bymuseum            6.471  5.420 4.908 -1.563 
 
Værftsmuseet            9.545  9.596 11.711 2.166 
 
Flynderupgård museet*            9.937  10.856 13.063 797 
 
Skibsklarergaarden            4.407  7.193 12.727 8.320 
Kronborg Slot 
 
        229.000  242.583 250.638 21.638 
Handels- og Søfartsmuseet/  
M/S Museet for Søfart           52.146  30.146 154.790 102.644 
Øresundsakvariet 
 
          50.435  44.430 46.139 -4.296 
Danmarks Tekniske Museum           50.000  46.354 47.898 -2.102 
Antal museumsbesøg         414.270  399.681 541.124 126.854 
* Frilandskulturcentret er langt ind under Flynderupgård museet fra 2014. 
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Antallet af årlige museumsbesøg er steget med 126.854 besøg fra 2012 til 2014, hvilket svarer 
til 31 %.  Målet om 500.000 årlige museumsbesøg er derfor nået. 
Stigningen er primært drevet af M/S Museet for Søfart, som åbnede 1. oktober 2013, og som 
har tiltrukket mange besøgende.  
Målet om 500.000 årlige museumsbesøg er altså nået, og der er grundlag for en revurdering af 
målet for 2016 og frem. 
 
Antallet af overnatninger på hoteller (foretaget af en samlet gruppe forretningsrejsende) i 
Helsingør Kommune fås fra Wonderful Copenhagen. 
 2012 2013 2014 
Antal overnatninger 67.937 66.227 67.203 
 
Tallene for 2012 og 2013 afviger en smule fra tidligere års status på visionsmålene, hvilket 
skyldes en anden periodisering af besøgene. 
Målet på 60.000 overnatninger var baseret på en optælling af antal overnatninger i 2010, hvor 
der var ca. 47.000 overnatninger. Målet er altså nået, og der er grundlag for en revurdering af 
målet for 2016 og frem. 
 
 
Mål 7: Skabe minimum 350 nye ordinære arbejdspladser i turismerelaterede erhverv 
Opgørelsesmetoden for antallet af beskæftigede i turismerelaterede erhverv i Helsingør 
Kommune er ændret siden sidste års status på visionsmålene, for at sikre overensstemmelse 
mellem statussen og det oplæg, som ligger til grund for kommunens turismestrategi. 
Tallene for 2012 og 2013 følger den reviderede definition, dvs. der er fuld sammenlignelighed 
mellem årene. 
 
1. januar 
2012 
1. januar 
2013 
1. januar 
2014 
Ændring 
siden 2012 
Branche G: Handel 4.036 4.067   
Branche I: Hoteller og Restauranter 959 951   
I alt 4.995 5.018   
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Mål 8: Det gennemsnitlige uddannelsesniveau i Helsingør Kommune skal som 
minimum matche gennemsnittet i Nordsjælland som helhed 
Danmarks Statistik anvender en skala fra 10 til 70 til at klassificere befolkningens højeste 
gennemførte uddannelse, hvor 10 er grundskole og 70 er en forskeruddannelse jf. boksen 
nedenfor.  
På denne skala var det gennemsnitlige uddannelsesniveau: 
 
1. januar 
2012 
1. januar 
2013 
1. januar 
2014 
Pct. stigning 
siden 2012 
Helsingør Kommune 31,30 31,43 31,61 1,00 % 
Nordsjælland 33,53 33,68 33,84 0,90 % 
 
Uddannelsesniveauet i Helsingør Kommune ligger fortsat under niveauet i Nordsjælland som 
helhed, men niveauet i Helsingør er halet en anelse ind på niveauet i Nordsjælland som 
helhed. 
Uddannelsesniveauet i Helsingør Kommune ligger altså et sted mellem 25 erhvervsgymnasiale 
uddannelser og 35 erhvervsuddannelser. 
 
"Nordsjælland" er her defineret som kommunerne i det tidligere Frederiksborg Amt, dvs. 
kommunerne, Allerød, Egedal, Fredensborg, Frederikssund, Furesø, Gribskov, Halsnæs, 
Helsingør, Hillerød, Hørsholm og Rudersdal 
 
Danmarks Statistiks skala for uddannelsesniveau: 
10 GRUNDSKOLE 
20 ALMENGYMNASIAL UDDANNELSER 
25 ERHVERVSGYMNASIAL UDDANNELSER 
35 ERHVERVSUDDANNELSER 
40 KORTE VIDEREGÅENDE UDDANNELSER 
50 MELLEMLANGE VIDEREGÅENDE 
UDDANNELSER 
60 BACHELOR 
65 LANGE VIDEREGÅENDE UDDANNELSER 
70 FORSKERUDDANNELSER 
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Mål 9: 80 % af alle borgere oplever, at kommunen er et levende sted 
Helsingør Kommune gennemfører hvert andet år en spørgeskemaundersøgelse blandt 
kommunens borgere, hvor de bl.a. bliver spurgt om adgangen til, tilfredsheden med og deres 
anvendelse af kommunens muligheder. 
I 2011, 2013 og 2015 fordelte svarene fra kommunens egne borgere sig således: 
 
2011 2013 2015 
 Score Score Score 
"Der er mange gode kulturtilbud” 65 73 81 
"Der er attraktivt byliv i 
kommunen” 50 55 59 
"Der er gode 
naturområder/rekreative 
områder" 87 Ikke målt 94 
"Vi har et livligt foreningsliv" 66 Ikke målt 74 
 
Det vil sige, at der er sket en væsentlig stigning i borgernes opfattelse af kommunen som et 
levende sted.  
 
 
Mål 10: Stigende investeringer i forebyggende/tidligere indsatser samt tydelig 
positiv effekt af indsatserne (målt i opfølgende evalueringer) 
 
Center for Sundhed og Omsorg 
Mål 10.1: 
Center for Sundhed og Omsorg har som mål, at 250 nye brugere skal deltage i projektet ”Den 
aktiverende hjemmepleje”, og at disse efterfølgende får reduceret deres visiterede tid med 10 
%. 
I 2013 deltog 200 brugere i projektet. I 2014 var dette tal steget til 222 brugere. Umiddelbart 
efter ophør af forløbet var 52 af de 222 borgere blevet helt selvhjulpne og yderligere 119 
borgere havde fået reduceret deres visiterede tid med 33 % i gennemsnit. 
 
Mål 10.2: 
Center for Sundhed og Omsorg har som mål, at 60 % gennemfører et nyudviklet livstilskursus 
for familier. Målet med kurset er, at familierne oplever bl.a. øget fysisk aktivitet for familien 
som helhed, mere energi i hverdagen, øget samvær med børnene omkring bevægelse og 
natur, større viden om sund livsstil, større handlekraft til at omsætte viden til hverdagen og 
bedre selvvurderet helbred. 
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1. kursusstart var august 2013, og 50 % af deltagerne gennemførte kurset, hvilket knapt 
opfylder målet.  
De efterfølgende kurser, der er startet i hhv. marts og november 2014, er endnu ikke afsluttet. 
 
Mål 10.3:  
Center for Sundhed og Omsorg har som mål, at Men’s Health Week gennemføres med succes. 
Kampagneugen ”Men’s Health Week 2014” blev gennemført i samarbejde med 3 
patientforeninger og Frivilligcenter Helsingør. Målet var at gennemføre 4 aktiviteter med 
sundhedstjek. Sundhedstjekkene handlede om måling af blodtryk, blodsukker og kulilte. Tre 
aktiviteter foregik på virksomheder og én aktivitet i Toldkammeret. Målgruppen var 
kortuddannede enlige mænd i alderen 40 – 60 år. 
Status er, at alle aktiviteter er gennemført, og ca. 100 mænd i målgruppen deltog. Målet er 
således opnået. 
 
Mål 10.4:  
Center for Sundhed og Omsorg har som mål, at en ny patientuddannelse ”Lær at tackle angst 
og depression” udvikles og opfylder følgende succeskriterier: 
• at der uddannes instruktører 
• at der gennemføres minimum ét kursus inkl. kontrolgruppe inden udgangen af 2013 
• at der undgås frafald på kurset 
• at deltagerne vurderer dem bedre i stand til at tackle hverdagen og deres symptomer 
på angst og/eller depression 
• stor deltagertilfredshed 
 
Status ultimo 2014 er: 
• 6 frivillige instruktører er blevet uddannet i at afholde angst og depressionskurser. Dvs. 
målet er nået. 
• I 2013 blev der afholdt et kursus i angst og depression inkl. en kontrolgruppe.  Dvs. 
målet er nået. Der er i 2014 afholdt 3 angst og depressionskurser i samarbejde med 
Fredensborg Kommune. 
• Frafald forebygges ved, at kursisterne kontaktes efter første kursusgang, og ved at der 
afholdes en forsamtale inden kursusstart, hvor det afklares sammen med borgeren, om 
et angst og depressionskursus er det rette tilbud for borgeren. Derudover sendes et 
evalueringsskema til alle deltagere - ét der er udformet til borgere, der har deltaget på 
færre end 3 moduler, og ét skema udformet til borgere der har deltaget på 4 eller flere 
moduler. Frafaldsprocenten på kurset er 21 %. Jf. Komiteen for Sundhedsoplysning er 
frafaldet lavest på ”Lær at tackle angst og depression” ift. andre ”Lær at tackle”-kurser 
(Kroniske smerter, kronisk sygdom).  
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• I 2014 er det muligt, at Komiteen for Sundhedsoplysning laver rapporter, hvor der kan 
dannes et overblik over, hvordan deltagerne vurderer sig i bedre stand til at tackle 
hverdagen og deres symptomer på angst og/eller depression samt deltagertilfredshed. 
Dvs. den mere effektmæssige evaluering af kurserne er endnu ikke gennemført. 
 
Mål 10.5:  
Center for Sundhed og Omsorg har som mål, at en ny patientuddannelse ”Lær at tackle job og 
sygdom” udvikles. 
Center for Sundhed og Omsorg er i et samarbejde med Fredensborg Kommune og Center for 
Job og Uddannelse Helsingør gået i gang med at iværksætte ”Lær at tackle job og sygdom”. 
Det første kursus vil blive afholdt i starten af 2015, inkl. kontrolgruppe. Det vil sige, at målet 
om at udvikle uddannelsen er opnået, men 1. kursus begynder først primo 2015. 
• Der er uddannet to instruktører i Job og sygdom i august 2014.  
• Fra august 2013-april 2014 er der foretaget en pilotafprøvning af ”Lær at tackle job og 
sygdom”. COWI har foretaget en procesevaluering af pilotafprøvningen. 
 
 
Mål 10.6:  
Center for Sundhed og Omsorg har som mål, at udvikle en række forløbsprogrammer for 
kronisk sygdom, med følgende succeskriterier: 
• At gennemføre 130 patientforløb indenfor diagnoserne Type-2-diabetes, KOL, Hjerte-
kar-sygdomme og Kræft i 2014 
• At gennemføre 36 patientforløb for borgere med en kræftdiagnose i 2014 
• At etablere en åben KOL-rådgivning i Sundhedshuset i Murergade 
• At understøtte og fastholde livsstilsændringer hos borgere med kronisk sygdom 
• At udvikle og pilotteste Region Hovedstadens forløbsprogram for lænd-ryg-lidelser 
 
Status på forløbsprogrammerne er: 
Målet om at gennemføre 130 patientforløb indenfor Type-2-diabetes, KOL, Hjerte-kar-
sygdomme og Kræft i 2014 er opnået. 
Målet om at gennemføre 36 patientforløb for borgere med en kræftdiagnose i 2014 er delvist 
opnået med 20 kræftrehabiliteringsforløb i 2014. Der har ikke været det tilstrækkelige antal 
lægehenvisninger til at opfylde målet. Der er igangsat en række informationstiltag over for 
almen praksis og hospitaler med det resultat, at der nu er venteliste til det kommende 
kræftrehabiliteringsforløb, der starter i begyndelsen af 2015. 
Målet om at etablere en åben KOL-rådgivning er delvist opfyldt. Den 26. februar 2014 blev der 
etableret en tværsektoriel Åben KOL-rådgivning i Sundhedshuset, Muregade. Rådgivningen var 
bemandet med fagpersonale fra Helsingør Kommune og Nordsjællands Hospital. Styregruppen 
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for fælles sundhedshus i Helsingør besluttede på møde i juli 2014 at lukke Rådgivningen. 
Baggrunden for beslutningen var en midtvejsevaluering, der viste, at fremmødet havde været 
meget varierende og ikke modsvarede de indsatte ressourcer. 
Målet om at understøtte og fastholde livsstilsændringer hos borgere med kronisk sygdom er 
delvist opfyldt. Størsteparten af borgerne med kronisk sygdom, der gennemfører et 12 ugers 
rehabiliteringsforløb, opnår et øget fysisk funktionsniveau samt en ændret livsstil. For at 
fastholde borgerens resultater efter forløbets afslutning er der igangsat en række initiativer i 
samarbejde med lokale foreninger og Center for Kultur, Idræt og Byudvikling: Fodboldfitness, 
floorball, KOL-netværk, klippekort til opfølgende træning, instruktion om selvtræning m.m. Der 
er planlagt afholdt et møde i begyndelsen af 2015 med relevante samarbejdspartnere (lokale 
foreninger) og relevante centre med henblik på en yderligere styrkelse af 
fastholdelsesinitiativer over for borgere med kronisk sygdom.  
Målet om at udvikle og pilotteste forløbsprogram for lænde-ryg-lidelser er delvist opfyldt. 
Udviklingen af den kommunale del af forløbsprogrammet er igangsat i samarbejde med almen 
praksis og hospital. Det færdige koncept forventes klar til pilotafprøvning 1. april 2015. 
 
 
Center for Kultur, Idræt og Byudvikling 
Mål 10.07: 
Center for Kultur, Idræt og Byudvikling har som mål at give borgerne et overblik over 
løbestier, legepladser m.v. i kommunen. 
Oversigten indgår i ”Friluftsguiden”, som laves i samarbejde med Center for Teknik, Miljø og 
Klima og Center for Borgerservice, It og Digitalisering. Friluftsguiden blev publiceret i 2014. 
 
 
Center for Særlig Social Indsats 
Mål 10.8: 
Helsingung, som er et tilbud om Rusmiddelvejledning for unge under 25 år, indgår i Center for 
Særlig Social Indsats bidrag til Visionsmål 10.  
Målene med tilbuddet er at: 
• Helsingung øger antallet af unge og forældre, som modtager rådgivning og behandling  
• Andelen af unge, som reducerer eller stopper deres forbrug af alkohol/stoffer efter endt 
behandling, øges. 
• Andelen af forældre, som føler sig hørt, forstået og hjulpet af rådgivningen, øges. 
 2012 2013 2014 2015 
mål 
2020 
mål 
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Unge, der har fået rådgivning/behandling 151 161 158 175 195 
Unge, som har reduceret eller stoppet deres 
forbrug af alkohol/stoffer 
 93 - 105 113 
Forældre, der har fået rådgivning - 28 28 40 50 
Forældre, der føler sig hjulpet (hørt, forstået) 
af rådgivningen 
- - 26 38 45 
 
 
Mål 10.9: 
Yngretilbuddet på Aktivitetshuset Springvandet, som er et kulturelt tilbud for psykisk syge 
borgere under 55 år, indgår i Center for Særlig Social Indsats bidrag til Visionsmål 10. 
Målene med tilbuddet er at: 
• Antallet af unge (<35), som afslutter forløb i gruppebaseret socialpædagogisk støtte, 
øges.  
• Antallet af borgere fra aktivitets- og samværstilbuddet (<55), som kommer i 
uddannelse eller en form for beskæftigelse, øges. 
 
 2012 2013 2014 2015 
mål 
Unge, som har været indskrevet i yngregruppe (§ 85)  16 18 20 - 
Unge, som har afsluttet yngreforløb (§ 85) - - 3 - 
Borgere (<55), som pt. er indskrevet i aktivitets- og 
samværstilbud (§ 104) 
- - 38 - 
Borgere (<55) fra aktivitets- og samværstilbud (§ 104), 
som kommer videre til beskæftigelse eller uddannelse 
- - 16 - 
 
Mål 10.10: 
Sundhedsplanerne i Klubben og Sundhedsprojekt Ellehammersvej indgår i Center for Særlig 
Social Indsats bidrag til Visionsmål 10. Målet er at udvikle sundhedsplaner til alle borgere, som 
måtte ønske det. 
Indsats/Antal 2012 2013 2014 2015 mål 
Udarbejdede sundhedsplaner 22  24  20 10 
 
Mål 10.11: 
Den opsøgende indsats (SKP-teamet), som har til formål at fastholde borgere i egen bolig, 
indgår i Center for Særlig Social Indsats bidrag til Visionsmål 10. Målet er at fastholde antallet 
af borgere, hvor indsatsen afsluttes. 
 2012 2013 2014 2015 
mål 
Antal borgere, som SKP-teamet samarbejder med 123 158 173 173 
    Heraf nye borgere 46 82 43 - 
    Heraf borgere, hvor indsatsen er afsluttet - - 86 86 
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Mål 10.12: 
Tandprojektet i Klubben, som blev oprettet i 2013, indgår i Center for Særlig Social Indsats 
bidrag til Visionsmål 10. Målet er at tilbyde tandbehandling til alle brugere af Klubben, som 
måtte ønske det. 
 2012 2013 2014 2015 
mål 
Antal borgere, som har fået deres tænder behandlet - 38  38  
 
Mål 10.13: 
Indsatsen for hjemløse i Helsingør Kommune indgår i Center for Særlig Social Indsats bidrag til 
Visionsmål 10. 
Målene med indsatsen er: 
• Antallet af hjemløse reduceres (reduktion med mindst 25 % i 2020, jf. Regeringens 
2020-mål) 
• Andelen af borgere, der vender tilbage til et herberg eller et forsorgshjem inden for det 
første år efter udskrivning til egen bolig, reduceres (max 20 % i 2020) 
 
 2011 2012 2013 2014 2015 
mål 
2020 
Antal hjemløse 45 - 52 - -  
Andel hjemløse, som vender tilbage til 
forsorgshjem inden et år 
- - -  - -  
 
Mål 10.14: 
Helsingør Kommunes behandlingstilbud for stofmisbrug indgår i Center for Særlig Social 
Indsats bidrag til Visionsmål 10. Målet med tilbuddet er at andelen af borgere, som afslutter et 
behandlingsforløb for stofmisbrug som stoffri eller med reduktion i misbruget, øges til 
minimum 50 % (jf. Regeringens 2020-mål) 
 2012 2013 2014 2015 
mål 
2020 
Andel borgere, som afslutter behandlingsforløb som 
stoffri eller med reduktion i misbrug 
- - - - 50 % 
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Mål 10.15: 
Center for Særlig Social Indsats ønsker at øge antallet af medarbejdere med 
erfaringsbaggrund. 
 2012 2013 2014 2015 
mål 
Antal af medarbejdere med erfaringsbaggrund - - 1 2 
 
 
Center for Borgerservice, It og Digitalisering 
Mål 10.16: 
Center for Borgerservice, It og Digitalisering har som mål, at antallet af effektive udsættelser 
skal reduceres med 5 % i forhold til antallet for 2012. 
 2012 2013 2014 
Antal effektive udsættelser 95 65 75 
 
 
Center for Job og Uddannelse 
Mål 10.17: 
Center for Job og Arbejdsmarked har som mål, at antallet af kontanthjælpsmodtagere 
(fuldtidspersoner) skal reduceres med 25 %. 
I 2012 var antallet af fuldtidspersoner 1.580. I 2013 var det tal steget til 1.746 personer, og i 
2014 faldt tallet til 1.306 personer. Faldet fra 2012 til 2014 svarer til 17,3 % 
 
Mål 10.18: 
Center for Job og Arbejdsmarked har som mål, at antallet af sygedagpengemodtagere 
(fuldtidspersoner) skal reduceres med 8 %. 
I 2012 var antallet af fuldtidspersoner 866. I 2013 var det tal faldet til 782, og i 2014 var det 
faldet yderligere til 767 personer. Faldet fra 2012 til 2014 svarer til 11,4 %. 
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Center for Dagtilbud og Skoler 
Mål 10.19: 
Center for Dagtilbud og Skoler har som mål, at antallet af børn underretninger på børn skal 
reduceres. 
I 2012 blev der modtaget 700 underretninger på børn. Andelen af børn, der blev underrettet 
på, var 5,3 %. I 2013 blev der modtaget 622 underretninger på børn. Andelen af børn, der 
blev underrettet på, var faldet til 4,8 %. I 2014 blev der modtaget 576 underretninger på 
børn. Andelen af børn, der blev underrettet på, var faldet til 4,4 %. 
 
Mål 10.20: 
Center for Dagtilbud og Skoler har som mål, at andelen af børn i fokuseret sprogindsats ved 3- 
og 5-årsmålingerne skal reduceres. 
I 2012 var andelen af 3-årige i fokuseret sprogindsats 6 %. I 2013 var andelen steget til 12 %, 
og i 2014 var den faldet lidt igen til 8,7 %. 
I 2012 var andelen af 5-årige i fokuseret sprogindsats 9 %. I 2013 var andelen steget til 9,6 
%, og i 2014 var den steget yderligere til 10,0 %.  
Center for Dagtilbud og Skoler bemærker, at 2013 var første år, hvor samtlige 3-årige blev 
sprogvurderet, og at andelen i 2012 og 2013 hhv. 2014 ikke umiddelbart er sammenlignelige.  
Landsgennemsnittet for 3-årige i fokuseret sprogindsats er 10 %. 
 
 
Center for Teknik, Miljø og Klima 
Mål 10.21: 
Center for Teknik, Miljø og Klima har som mål, at der udvikles en app og en hjemmeside til at 
indberette hændelser som f.eks. huller i vejene, ødelagte skilte m.m. 
Status ultimo 2014 var, at disse forventede lanceret ultimo 2014.  
 
  
 16 
 
Mål 10.22: 
Center for Teknik, Miljø og Klima har som mål, at antallet af tilskadekomne i trafikken skal 
reduceres væsentligt, og at der skal være nul døde. 
 2012 2013 2014 
Tilskadekomne i trafikken 18 23 8* 
Dræbte 1 1 0* 
* Tallene for 2014 er foreløbige. Endelige tal foreligger først i maj/juni. 
 
Center for Børn, Unge og Familier 
Mål 10.23: 
Center for Børn, Unge og Familier har fokus på sprog og læring i alle sammenhænge med børn 
(0-18 år). Målet er, at børn og unge tilknyttet Dag- og Døgnssøjlerne viser større interesse for 
at deltage i danskundervisningen, læser bedre og trives bedre i skolen og i dagtilbud. 
Konkret følges effekten via stikprøveundersøgelser fra den kommunale læsetest og gennem 
spørgeskemaundersøgelser blandt dansklærere og pædagoger. 
Der foreligger endnu ikke tal på området. 
 
Mål 10.24: 
Center for Børn, Unge og Familier har som mål, at antallet af 0-2-årige, som visiteres til 
foranstaltninger jf. §52, skal falde. 
1. januar 2015 havde 19 børn i aldersgruppen modtaget foranstaltninger i henhold til §52, 
hvilket svarer til 0,86 % af det samlede antal børn i den pågældende aldersgruppe. 
Målet er, at antallet af børn, der har modtaget foranstaltninger, skal falde med 3 i løbet af 
2015. 
 
Mål 10.25:  
Center for Børn, Unge og Familier har som mål, at antallet af unge i aldersgruppen 14 – 18 år, 
som anbringes, skal falde. 
1. januar 2015 er 68 unge i aldersgruppen anbragt, hvilket svarer til 1,96 % af det samlede 
antal unge i den pågældende aldersgruppe. 
Målet er, at antallet af unge, der bliver anbragt, skal falde med 5 i løbet af 2015. 
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